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CAPTACIÓN. Actividades realizadas con el objetivo de atraer al negocio clientes 
potenciales y convertirlos en clientes actuales. 
FIDELIZACIÓN. Son las acciones encaminadas a incrementar la lealtad de un 
cliente con los servicios o productos de una organización midiendo el nivel de 
recompra por parte de los clientes. 
GARTNER. Reconocida empresa de consultoría e investigación de Tecnologías de 
Información y Comunicación, que permite a las empresas tomar decisiones 
relacionadas con la aplicación de distintas herramientas tecnológicas basadas en 
confiables informes y reportes de sus investigaciones. 
SALESFORCE. Es una herramienta para la administración de la gestión de 
relaciones con los clientes (CRM), basada en la computación en la nube, con 
múltiples funcionalidades que pueden ser adaptadas a diferentes organizaciones. 
SEGMENTACIÓN. Técnica realizada para la clasificación de los clientes según el 
nivel de importancia que representen en la utilidad de la organización, con el fin de 
dar tratos diferenciados a los clientes según el nivel en el que se encuentren 
induciendo a los mismos al aumento en la categoría por los beneficios a los que 
podrían acceder. 
ORDENES DE SERVICIO. Es el requisito de servicio que realizan los clientes de la 









ARL: Sigla en español (Administradora de Riesgos Laborales), entidad encargada 
del aseguramiento de las prestaciones asistenciales y económicas por Riesgos 
Laborales a sus afiliados.  
CRM: Sigla en inglés (Customer Relationship Management) es una estrategia para 
la fidelización y a su vez, captación de clientes, a través del fortalecimiento de la 
relación con estos.  
USEG: Sigla en español (Unidad Especializada de Servicios de Gestión Preventiva), 
unidad encargada de la prestación de servicios relacionados con asesoría en riesgo 
biomecánico, mediciones higiénicas ambientales y seguridad industrial. 
UPS: Sigla en español (Unidad de Prevención y Servicios), unidad encargada de la 
administración del presupuesto de reinversión de ARL de las empresas afiliadas a 
la misma. 
OS: Órdenes de Servicio, las cuales son generadas por los asesores en prevención 
de las UPS, son los requerimientos con los que se da formalmente contratación de 










Debido al alto nivel de competitividad en el mercado actual en los diferentes 
sectores económicos, las empresas han tenido que ir cambiando su visión de hacer 
negocios. Hoy día la prestación de un excelente servicio al cliente está por encima 
de la oferta de extraordinarios productos.  
Para el apalancamiento del proceso de servicio al cliente, se ha destacado con 
fuerza el CRM (Customer Relationship Management), una herramienta tecnológica 
que, en combinación con tácticas organizacionales y humanas, permite a las 
empresas tener relaciones más eficaces con sus clientes encaminando a la 
organización a amoldar sus productos o servicios de acuerdo con los requerimientos 
reales de los consumidores y así anticiparse a las necesidades del mercado. 
La Unidad Especializada de Servicios de Gestión Preventiva – USEG es un 
proveedor interno de servicios de prevención de ARL Axa Colpatria, en la cual se 
ha identificado que tan solo cuenta con 37% de participación de todas las 
actividades que podrían ser ejecutadas por la unidad. Es por esto por lo que el 
presente documento responde a la pregunta ¿Cómo puede ser definida una 
estrategia de CRM para la Unidad Servicios Especializados de Gestión Preventiva 
– USEG de ARL Axa Colpatria? 
El objetivo principal del trabajo es la definición de una estrategia de CRM para la 
USEG, basando su implementación en las dimensiones humana, organizacional y 
tecnológica. La metodología aplicada para el logro de los objetivos propuestos se 
apoya en la información adquirida a través de fuentes primarias, en la cual se realizó 
una encuesta a los trabajadores de la USEG y fuentes secundarias, a través de 
consultas bibliográficas y en Internet en materia. 
Como resultado de la investigación, se realizó un diagnóstico de la estrategia actual 
de la USEG para la fidelización de sus clientes, con base en estos resultados se 
propone una estrategia de CRM fundamentada en las dimensiones humana, 
organizacional y tecnológica. Finalmente, es posible concluir que la implementación 
de la estrategia de CRM tendrá efectos positivos en la USEG, tanto en sus ventas 
como en la fidelización de clientes y captación de nuevos clientes. Es importante 
resaltar que la estrategia debió ser implementada en las tres dimensiones 
mencionadas para lograr con éxito los resultados esperados. 










Due to the high level of competitiveness in the current market in the different 
economic sectors, companies have had to change their vision of doing business. 
Today the provision of excellent customer service is above the offer of extraordinary 
products, because what today's customers are based on experience. 
 
For the leverage of the customer service process, CRM (Customer Relationship 
Management) has been strongly highlighted, a technological tool that, combined with 
organizational and human tactics allows companies to have more effective 
relationships with their customers, directing the organization to adapt its products or 
services according to the actual requirements of consumers and thus anticipate the 
needs of the market. 
The Specialized Unit of Preventive Management Services - USEG (for its acronym 
in Spanish) is an internal provider of prevention services of ARL Axa Colpatria, in 
which it has been identified that it only has a 37% participation of all the activities 
that could be carried out by the unit. Therefore, this document answer to the 
question: How can a CRM strategy be defined for the Specialized Services Unit for 
Preventive Management - USEG of ARL Axa Colpatria? 
The main objective of the work is the definition of a CRM strategy for the USEG, 
basing its implementation on the human, organizational and technological 
dimensions. The methodology applied to achieve the proposed objectives is based 
on the information acquired through primary sources, in which a survey of USEG 
workers and secondary sources was conducted, through bibliographic consultations 
and on the Internet on the subject. 
As a result of the research, a diagnosis of USEG’s current strategy for customer 
loyalty was made, based on these results, a CRM strategy based on human, 
organizational and technological dimensions is proposed. Finally, it is possible to 
conclude that the implementation of the CRM strategy will have positive effects on 
the USEG, both in its sales and in the loyalty of customers and the acquisition of 
new customers. It is important to note that the strategy had to be implemented in the 
three dimensions mentioned in order to successfully achieve the expected results. 











La relación con los clientes en las organizaciones es uno de los factores 
fundamentales de éxito y competitividad de las empresas, las exigencias actuales 
del mercado están encaminando a las empresas a generar estrategias de 
fidelización con sus clientes, que permitan identificar las necesidades de estos con 
el fin de ofrecer productos o servicios personalizados y en el menor tiempo de 
acuerdo con las características específicas de los consumidores.  
“En los últimos años se ha desarrollado una nueva técnica de análisis, estudio y 
conocimiento del mercado mucho más cercana al cliente y, además, mucho más 
certera. Es el llamado Customer Relationship Management (CRM), lo que se podría 
traducir como la gestión de las relaciones con los consumidores”1, este nuevo tipo 
de análisis y gestión de mercadeo se ha fortalecido gracias al uso de los avances 
tecnológicos que permiten tener una relación más cercana con los clientes, 
entendiendo en tiempo real sus requerimientos y necesidades específicas, lo que 
permite perfilar los productos o servicios de las empresas de acuerdo con estos 
aspectos.  
El presente trabajo se centra en la Unidad de Servicios Especializados de Gestión 
Preventiva – USEG - de la ARL Axa Colpatria, la cual es una unidad que actúa como 
proveedor interno de actividades tales como gestión de riesgo biomecánico, 
asesoría técnica en seguridad industrial y servicios de mediciones ambientales de 
higiene industrial. Sus principales clientes son las Unidades de Prevención y 
Servicios – UPS – quienes son responsables del planteamiento y coordinación de 
los planes de trabajo con las empresas afiliadas a ARL y así mismo, cuentan con la 
autonomía para decidir con quién contratar las actividades que se hayan planteado 
con las empresas, ya sea con proveedores internos como es el caso de la USEG, 
o, por el contrario, con proveedores externos. 
La competencia directa de la USEG, son los proveedores externos con los que 
cuentan las UPS, y se calcula que existen actualmente aproximadamente 25 de 
estos proveedores fuertes, con los cuales las UPS han hecho la mayor parte de las 
contrataciones, se destaca que dentro de este grupo existen empresas que realizan 
asesorías generales y otras que están especializadas en temas específicos por 
ejemplo en asesoría de riesgo biomecánico, y mediciones ambientales. Es así como 
se resaltan empresas como INGESO, PROINTE, Grupo Soluciones Horizonte, 
MANCERA, René Montenegro Consultores, H&E Consultoría en Riesgos 
Laborales, Grupo Gemas, Phigma Consultores SAS y SIRENCO dentro de los 
                                            
1 PÉREZ MARTÍNEZ, Isabel y PÉREZ, David. La fidelización de los clientes. Técnicas CRM: las nuevas 
aplicaciones del marketing moderno. [En línea]. España: EOI Escuela de Negocios. [Citado 12 marzo, 2019]. 






proveedores externos con los que se realiza la mayor parte de contrataciones y, por 
ende, quienes se llevan la mayor cantidad de recursos de prevención.   
Por lo anterior, a lo largo del desarrollo del presente trabajo, se definirá una 
estrategia basada en CRM, para la Unidad de Servicios Especializados de Gestión 
Preventiva (USEG) de ARL Axa Colpatria, con el fin de incrementar sus niveles de 
ventas, productividad y satisfacción del cliente (UPS), manteniendo una relación 
estrecha con el mismo, con el fin de obtener un beneficio mutuo en la reducción de 
costos internos, y cumpliendo finalmente con el objetivo de brindar asesoría a las 
empresas afiliadas a esta ARL en materia de Seguridad y Salud en el Trabajo. 
 
El documento está organizado según la siguiente estructura: en primer lugar, se 
encuentran los antecedentes, planteamiento del problema, objetivos, justificación y 
delimitación. Luego, se presenta el marco de referencia y metodología utilizada en 
el proyecto y finalmente, se encuentra el desarrollo de los objetivos trazados, 







                                            










Aunque el termino CRM es relativamente nuevo, los conceptos que están detrás no 
nos son extraños. Las compañías, durante muchos años han gestionado la forma 
de relacionarse son sus clientes. Las empresas se han dado cuenta que no es 
suficiente ofrecer un producto excelente, sino que, teniendo en cuenta la saturación 
de los mercados, es necesario diferenciarse2, la clave es el servicio. Es más fácil 
diferenciar un servicio que un producto, ya que los primeros requieren el contacto 
permanente y generalmente directo con el cliente. 
El origen del marketing está asociado a la propia existencia del ser humano, que 
por la satisfacción de sus necesidades se ve obligado a establecer métodos de 
comercialización3, sin embargo, a lo largo del tiempo se han tenido cambios 
sustanciales en la forma de aplicar el comercio, teniendo en cuenta que muchas 
organizaciones no se concentran en la fabricación y comercialización de productos 
físicos, sino que existe gran cantidad de empresas que se dedican a la prestación 
de servicios, sin embargo, se resalta como factor común de todas las 
organizaciones, el propósito de lograr la más alta satisfacción del cliente, lo que trae 
consigo su fidelización y crecimiento conjunto.  
Hasta hace poco, las empresas hacían su proyección estratégica a través de la 
ejecución de estudios de mercadeo de acuerdo con el producto o servicio que se 
ofrecía o que se tenía planeado lanzar al mercado. En este proceso, si bien se tenía 
muy en cuenta la percepción del cliente o los consumidores, esta información se 
alineaba directamente al producto o servicio al cual se hacía el análisis, dejando de 
lado la oportunidad de detectar o identificar las nuevas o cambiantes necesidades 
reales del mercado. Hoy día, con la aplicación de las estrategias como CRM, y junto 
con el gran avance tecnológico, las empresas pueden implementar métodos de 
gestión más eficaces con sus clientes que permitan direccionar y estructurar sus 
productos o servicios de acuerdo con las necesidades reales y específicas de cada 
cliente, es así como este tipo de aplicaciones se definen como la gestión estratégica 
que sirve para conocer, anticipar y satisfacer las necesidades del mercado.4 
En referencia al sector de las Administradoras de Riesgos Laborales, se puede 
destacar que es un mercado que ha tenido una tendencia de crecimiento en el 
                                            
2 PAYNE, Adrian. Handbook of CRM: Achieving Excellence Through Customer Management. Edición1. Gran 
Bretaña: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2006. p. 5  
3 SIXTO GARCÍA, José. El marketing y su origen a la orientación social: desde la perspectiva económica a la 
social. Los aspectos de organización y comunicación. [En línea] Porto Alegre: UNIVERSIDADE FEDERAL DO 
RIO GRANDE DO SUL. [Citado 12 de marzo, 2019]. Disponible en Internet: 
<https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=465645962005> 






tiempo, sin embargo, es posible identificar que las compañías que lideran este 
mercado han sido las mismas durante mucho tiempo, como es el caso de ARL 
SURA y Positiva. 
ARP Colpatria (hoy ARL Axa Colpatria), nace en el año 1995 y a partir de dicha 
fecha ha mantenido un posicionamiento en el mercado a lo largo de los años, esto 
gracias a su filosofía de trabajo, que consiste “incrementar la productividad de sus 
empresas dentro de un concepto que excede las normas contempladas en el 
Sistema General de Riesgos Laborales, constituyendo un original enfoque 
gerencial, basado en la implementación del ‘Programa de Productividad’”5. 
 
Gracias a dicho posicionamiento en el mercado y en busca de la reducción de 
costos en la prestación de servicios de asesoría a sus empresas afiliadas (pues 
estas actividades se realizaban únicamente con proveedores externos), para el año 
2005 se crea la Unidad de Servicios Especializados de Gestión Preventiva – USEG, 
la cual actúa como un Proveedor Interno de las actividades de prevención de riesgos 
laborales realizadas a nombre de la ARL con sus empresas afiliadas, teniendo un 
papel muy importante dentro del Programa de Productividad implementado en ARL 
Axa Colpatria, específicamente en la Etapa de Gestión del Riesgo – Véase figura 1. 
 
Figura 1. Modelo de Productividad AXA COLPATRIA 
 
Fuente. AXA COLPATRIA. Portafolio Técnico USEG. Bogotá: AXA COLPATRIA [Citado 2 abril, 2019] 
 
La USEG cuenta con un equipo aproximado de veinticinco (25) profesionales 
distribuidos en las principales ciudades a nivel nacional quienes se encargan de 
                                            








prestar los servicios relacionados con abordaje de riesgo biomecánico, asesoría en 
seguridad industrial y ejecución de mediciones ambientales de higiene industrial en 
las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria. 
 
Los clientes de la USEG son Asesores en Prevención de las distintas Unidades de 
Prevención y Servicios - UPS -, quienes tienen el contacto directo con las empresas 
afiliadas a ARL (usuarios finales del servicio) y además, son responsables de la 
creación de los planes de trabajo anual con las mismas, teniendo la autonomía de 
gestionar dichas actividades ya sea con proveedores internos de ARL como la 
USEG, o con proveedores externos. Sin embargo, se ha podido identificar que la 
mayor parte de las actividades actualmente se están contratando con proveedores 
externos, generando mayores costos y desperdicio de recursos humanos, técnicos 
y financieros. 
 
Históricamente, la USEG no ha definido estrategias formales de CRM. Lo más 
próximo ha sido la inclusión de nuevos servicios en el portafolio según solicitudes 
puntuales realizadas por las UPS de acuerdo con las necesidades de las empresas 
afiliadas, con el fin de evitar que éstas tengan que recurrir a proveedores externos 
para gestionar esas actividades, es decir la personalización de servicios. 
. 
 
 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.2.1 Descripción del Problema.  En Colombia, a pesar de la baja afiliación de 
trabajadores independientes e informales, el número de trabajadores afiliados a 
riesgos laborales creció 50,3% entre 2010 y 20176, podría decirse que esto se debe 
principalmente a dos factores, en primer lugar, al fortalecimiento de la legislación 
del país en materia de Riesgos Laborales, y segundo, al plazo estipulado por el 
Ministerio de Trabajo para las empresas en cuanto al cumplimiento de la 
implementación del Sistema de Gestión en Seguridad y Salud en el Trabajo.  
 
En el sistema hay aproximadamente 10.8 millones de afiliados. Estos se reparten 
entre los 10 grandes jugadores del mercado de Administradoras de Riesgos 
Laborales – ARL. Pese a que Axa Colpatria es la tercera aseguradora con más 
presencia en el mercado, después de ARL SURA y ARL Positiva, se observa que 
tiene menos del 50% que el líder del mercado, y si se tiene en cuenta que la mayoría 
de las ARL ofrecen, en términos generales, los mismos servicios, sin lugar a duda, 
existe riesgo de pérdida de clientes, adicionalmente, puede verse que ARL Axa 
                                            
6 LA REPÚBLICA.  Solo el 7,6% de los ocupados independientes cuenta con seguro de riesgos laborales. [En 








Colpatria no se encuentra dentro de los que más aumentaron su participación en el 
mercado – Véase figura 2.  
 
Figura 2. Participación en el mercado de las ARL 
 
Fuente. LA REPÚBLICA.  Afiliación de trabajadores al sistema de riesgos laborales aumentó 3,36% interanual. 




De otra parte, la empresa tiene interés en aumentar su participación en el mercado 
y esto comienza con retener y fidelizar a los clientes con los que ya cuenta, 
ofreciendo alternativas y servicios más económicos y que se ajusten a las 
necesidades de las empresas afiliadas, lo que puede solidificarse de manera exitosa 
si se tiene un trabajo conjunto entre las unidades internas (UPS – USEG) que 
conforman la ARL. 
 
Al analizar la participación del mercado interno de la USEG en las actividades de 
prevención de riesgos laborales que se realizan en nombre de ARL Axa Colpatria, 










Figura 3. Participación total de mercado USEG 
 
Fuente. El Autor basado en Documento Supercausación 2017-2018 USEG Axa Colpatria. 
 
El 46% de todas las actividades causadas, denominado en el gráfico anterior “Otras 
actividades”, hace referencia a temas que no son manejados desde la USEG, tales 
como, exámenes médicos ocupacionales, asesoría jurídica, abordaje de riesgo 
psicosocial, tareas críticas, emergencias, entre otros. Sin embargo, es posible 
identificar que más del 50% de las actividades podrían ser ejecutadas por la USEG. 
Así mismo, se puede identificar un bajo porcentaje de crecimiento de la USEG con 
respecto a 2017-2018, pues es tan solo del 14,6%. Pese a que el objetivo del 
funcionamiento de la USEG es la disminución de los costos de actividades de 
prevención en las empresas afiliadas y la fidelización de estas al ofrecer un servicio 
alineado con la filosofía de ARL Axa Colpatria, se puede identificar que ésta solo 
cuenta con una participación interna aproximada del 37% de todas las actividades 
que podrían ser gestionadas desde la USEG, lo que indica que la gran mayoría de 
recursos se están destinando a proveedores externos.  
 
Adicional a lo anterior, la USEG actualmente no cuenta con una plataforma o 
herramienta tecnológica que permita la optimización de la relación con los clientes. 
Con bastante frecuencia, los tiempos de ejecución de los servicios contratados se 
ven afectados porque no se cuenta con la información actualizada de los UPS ni las 
empresas afiliadas, lo que provoca reprocesos por parte de los Profesionales de la 
USEG al buscar por distintos medios los datos de contacto que sean efectivos. Así 
mismo, el proceso de asignación de Órdenes de Servicio – OS -, que es con lo que 
se da formalmente contratado un servicio a la USEG, se realiza de manera manual, 






reportar el estado de la ejecución de las OS, siendo una ardua tarea tanto para los 
trabajadores de la USEG, como para los clientes, quienes no pueden obtener con 
facilidad la información del estado de ejecución de los servicios que hayan sido 
contratados.  
 
Por lo anterior, se encuentra la necesidad de la creación de una estrategia basada 
en CRM que fortalezca el vínculo de la USEG con sus clientes (UPS) y así pueda 
ganar más participación en las ventas de servicios de prevención y a su vez, mayor 
representación en el mercado de las ARL en Colombia. 
 
1.2.2 Formulación del Problema. Es así como la pregunta de investigación que 
sustenta la elaboración de este proyecto es ¿Cómo puede ser definida una 
estrategia de CRM para la Unidad Servicios Especializados de Gestión Preventiva 
– USEG de ARL Axa Colpatria? 
 
 OBJETIVOS 
1.3.1 Objetivo General.  
Definir una estrategia de CRM para la Unidad de Servicios Especializados de 
Gestión Preventiva – USEG de ARL Axa Colpatria con el fin de mejorar la gestión 
actual de sus clientes y su fidelización. 
1.3.2 Objetivos Específicos 
•  Analizar la estrategia actual de CRM de la USEG través de consulta a fuentes 
primarias y secundarias para encontrar deficiencias y aspectos por mejorar. 
• Diseñar la estrategia de CRM para la USEG que permita fortalecer la fidelización 
de sus clientes. 
• Desplegar la estrategia de CRM en la USEG con el fin de mejorar la gestión de 
relación con los clientes. 
 
 JUSTIFICACIÓN 
El marketing comienza y termina con el cliente. El objetivo final de una empresa es 
crear consumidores, y su principal propósito es la satisfacción del cliente. El 
concepto de marketing está más orientado al cliente que al producto. 
Según Kotler y Keller, el 95% de los clientes insatisfechos no se queja; muchos 
simplemente dejan de comprar. Lo mejor que una empresa puede hacer es 
facilitar que el cliente se queje. Los formatos para sugerencias, los números 
telefónicos sin cargo por larga distancia y las direcciones de correo electrónico 






a comprar a la organización si su queja se resuelve. La cifra sube a un 
asombroso 95% si el cliente siente que la queja se resolvió rápidamente.7 
Conforme las conclusiones de los autores:  
• Adquirir clientes nuevos puede costar cinco veces más que satisfacer y retener 
a los clientes actuales. Se requiere mucho esfuerzo para inducir a clientes 
satisfechos a que cambien de proveedor. 
• Una empresa promedio pierde el 10% de sus clientes cada año. 
• Una reducción del 5% en la tasa de deserción de clientes puede incrementar 
las utilidades entre un 25% y un 85%, dependiendo de la industria. 
• La tasa de utilidad de los clientes tiende a aumentar durante la vida del cliente 
retenido8. 
 
La importancia e impacto que ha tenido el CRM es tal, que, se resalta que en 
Colombia, e incluso Latinoamérica, se mantienen tendencias de crecimiento e 
implementación de este tipo de herramientas que hacen a las empresas más 
robustas y competitivas9, es por esto, que las empresas en busca de fortalecer su 
relación con los consumidores deben ir pensando en la implementación de estos  
métodos analíticos y tecnológicos que permitan gestionar información con sus 
clientes, en busca de resultados de crecimiento, productividad y rentabilidad 
económica; comprendiendo así, la aplicación del CRM como uno de los pilares 
dentro de la planeación estratégica de toda organización. 
Ahora bien, el panorama frente a afiliaciones a ARL es positivo, pues indica que 
paulatinamente se está haciendo más frente a la prevención de Riesgos Laborales 
en el país, en consecuencia, las Administradoras de Riesgos Laborales han tenido 
a su vez un crecimiento importante, y al mismo tiempo, esto implica un incremento 
en su capacidad para cumplir con la obligación que les imputa la ley colombiana: 
 
Las Administradoras de Riesgos Laborales – ARL, dentro de las obligaciones que le 
confiere la normatividad vigente en el Sistema General de Riesgos Laborales, 
capacitarán al Comité Paritario o Vigía de Seguridad y Salud en el Trabajo – 
COPASST o Vigía en Seguridad y Salud en el Trabajo en los aspectos relativos al 
SG-SST y prestarán asesoría y asistencia técnica a sus empresas y trabajadores 
afiliados, en la implementación del presente capítulo.10 
                                            
7 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin. Dirección de marketing. Edición 14. México: Pearson Educación, 2012. p. 
131 
8 Ibíd., p. 140 
9 DINERO. El impacto del CRM en Colombia. [En línea]. Colombia: Dinero. [Citado 12 marzo, 2019]. Disponible 
en Internet: <https://www.dinero.com/empresas/articulo/crm-como-estrategia-para-ganar-clientes/190729> 
10 COLOMBIA, MINISTERIO DE TRABAJO. Decreto número 1072 de 2015 DUR Sector Trabajo. [En línea]. 








En la medida en que hay más afiliaciones al sistema, ingresan más empresas a las 
UPS y, por tanto, se demandan más servicios de unidades como la USEG, teniendo 
en cuenta que los Asesores en Prevención de las UPS tienen la libertad de 
seleccionar el proveedor más óptimo para dichas actividades y que a la fecha el 
mayor porcentaje de contrataciones se hace con proveedores externos, se hace 
necesaria la definición de una estrategia basada en CRM con el objetivo de que las 
UPS incrementen las contrataciones de dichas actividades con la USEG, con el fin 
de fidelizar los clientes actuales para aumentar la participación en el mercado.  
 
 DELIMITACIÓN 
1.5.1 Espacio. El espacio donde se ejecutará el proyecto de investigación 
tecnológica se limita a Bogotá, y la empresa de estudio será la USEG. 
1.5.2 Tiempo. El tiempo de realización de este proyecto está sujeto a la 
planificación realizada por la Universidad Católica de Colombia, el proceso inicia el 
22 de agosto de 2019 con la formulación de la propuesta de trabajo de grado y 
termina el 21 de noviembre con la socialización de proyectos de grado. 
1.5.3 Contenido. El contenido del proyecto consiste en un diagnóstico de la 
estrategia actual de CRM de la USEG, con base en la cual se propone una nueva 
que permita el fortalecimiento de la fidelización y captación de clientes a partir de 
aplicación de herramientas tecnológicas.  
1.5.4 Alcance. El alcance general de este proyecto incluye el análisis actual y 
propuesta de la estrategia de CRM para la USEG.  
 
 MARCO REFERENCIAL 
En este capítulo se presenta el marco referencial sobre el cual se basa el diseño de 
la estrategia de CRM para la USEG, este a su vez se divide en marco teórico, marco 
conceptual y marco legal. 
1.6.1 Marco Teórico. El foco de toda organización es el cliente, pues es quien 
permite que las empresas sigan firmes en el mercado y puedan obtener 
reconocimiento, rentabilidad, competitividad y crecimiento, de ahí que el primer paso 
hacia el éxito sea la fidelización de los clientes actuales. 
Como bien lo dice Juan Pablo Granada, presidente de la firma Customer Index 
Value (CIV), “Hay que profundizar y fidelizar cada vez más los clientes que se tienen 






costoso. El reto es: enfoque y segmentación para poder brindar una mejor 
asesoría”11. Por lo anterior, se resalta la importancia de un buen servicio al cliente. 
 Principios del servicio al cliente.  En cualquier organización, para lograr 
el crecimiento y competitividad de la misma, se debe garantizar la fidelización de los 
clientes, para lo cual las empresas deben efectuar acciones encaminadas a lograr 
la satisfacción completa de sus consumidores, ya sea que se trate de la adquisición 
de un producto o un servicio.  
Debido a esto se destaca que, “gestionar adecuadamente la relación con los 
clientes, y en concreto su satisfacción, es determinante para el éxito o fracaso de 
una empresa” 12 
El servicio al cliente en cualquier organización se basa en una serie de principios, 
los cuales pueden ilustrarse a continuación – Véase figura 4: 
 
Figura 4. Principios del Servicio al Cliente 
 
Fuente. PÉREZ, Héctor, PÉREZ, Jorge, LÓPEZ, Lía y CABALLERO, Carmen. Communication & Customer 
Service. Aravaca: McGraw-Hill, 2013, p.164 
 
                                            
11 EL TIEMPO. ECONOMÍA Y NEGOCIOS. El nuevo rol de las tradicionales oficinas físicas. [En línea]. Bogotá: 
EL TIEMPO. [Citado 2 de abril, 2019]. Disponible en Internet: < https://www.eltiempo.com/economia/el-nuevo-
rol-de-las-tradicionales-oficinas-fisicas-343370> 
12 PÉREZ, Héctor, PÉREZ, Jorge, LÓPEZ, Lía y CABALLERO, Carmen. Communication & Customer Service. 






 Triángulo del Servicio. Teoría propuesta por Albrecht y Zemke, la cual 
indica que el cliente y la organización tienen un estrecho vínculo que se basa en la 
filosofía de la gerencia del servicio fundamentada en tres pilares: la estrategia del 
servicio, la gente y los sistemas, los cuales operan alrededor del cliente con una 
interacción ilustrativa13 - Véase figura 5. 
Figura 5. Triángulo de servicio de Albrecht y Zemke 
 
ALBRECHT, Karl y ZEMKE, Ron. Service America. Doing Business in the new economy. Homewood: Dow 
Jones-Irwin, 1991, p. 40 
 
• Estrategia de Servicio: Su enfoque está en que la atención de la gente de la 
organización esté orientada hacia las prioridades, necesidades y motivos 
medulares del cliente, buscando que éstas sean satisfechas en total medida. Se 
convierte en una política, guía de actuación y el mensaje que se quiere transmitir 
al cliente. Es de gran importancia, en este punto realizar una segmentación de 
los clientes y conocer qué pasa por la mente de éstos cuando piensan en la 
clase de servicio de la organización. 14 
• Gente: Hace referencia a todos los miembros de la organización, de todos los 
niveles jerárquicos, quienes deben ser formados en la filosofía de servicio de la 
empresa hacia la meta de la calidad total del servicio.15 
                                            
13 ALBRECHT, Karl y ZEMKE, Ron. Service America. Doing Business in the new economy. Homewood: Dow 
Jones-Irwin, 1991, p. 40 
14 Ibíd, p. 41 






• Sistemas: Tiene que ver con todos los procedimientos establecidos y sistemas 
físicos y de software requeridos para la prestación adecuada del servicio, los 
cuales deben surgir a partir de los lineamientos establecidos en la estrategia de 
servicio adoptada por la compañía. 
Los sistemas se clasifican de la siguiente forma: 
- Sistema gerencial: Constituido por propietarios, ejecutivos y gerentes quienes 
tienen en su poder la toma de decisiones de planeación estratégica de la 
compañía y definen los objetivos a lograr. 
- Sistema de reglas y regulaciones: Orientaciones dirigidas a trabajadores y 
clientes, establecer los métodos correctos de actuación y las acciones no 
aceptables para la empresa. 
- Sistema técnico: Está conformado por todos los recursos requeridos para la 
fabricación de un producto o prestación del servicio que es dirigido al cliente. 
- Sistema social: Representa las relaciones humanas de todas las personas que 
hacen parte de la organización y la forma en cómo se realiza el trabajo, 
enfocándolo a que sea contributivo y cooperativo.16 
 
 Mejoramiento continuo, Kaizen.  La organización debe enfocar sus 
esfuerzos en el mejoramiento continuo del proceso de servicio y atención de sus 
clientes, que a su vez mejoraría la calidad en la prestación del servicio. Uno de los 
métodos más utilizados es el llamado método japonés Kaizen. 
 
Kaizen significa mejoramiento. Más aun, Kaizen significa mejoramiento progresivo 
que involucra a todos, incluyendo tanto a gerentes como trabajadores. La filosofía de 
Kaizen supone que nuestra forma de vida -sea vida de trabajo, vida social o vida 
familiar- merece ser mejorada de manera constante.  La esencia de las prácticas 
administrativas más ‘exclusivamente japonesas’, ya sean de mejoramiento de la 
productividad, actividades para el CTC (Control Total de la Calidad), círculos de CC 
(Control de Calidad) o relaciones laborales – puede traducirse a una palabra: KAIZEN, 
que es el concepto de una sombrilla que cubre esas prácticas.17 
 
Existen muchas prácticas que conforman la metodología, las cuales pueden ser 







                                            
16 Ibíd., p. 47 
17 IMAI, Masaaki. Kaizen: La clave de la ventaja competitiva japonesa. 1 ed. México: Compañía Editorial 






Figura 6. La sombrilla de Kaizen 
 
Fuente. IMAI, Masaaki. Kaizen: La clave de la ventaja competitiva japonesa. 1 ed. México: Compañía Editorial 
Continental, 2001. p. 40 
 
 Cadena de Valor.  Según Porter18, la cadena de valor es una herramienta 
de análisis de la ventaja competitiva de una organización que permite identificar y 
resaltar las actividades relevantes en cuanto a estrategia de la empresa con el fin 
de entender el comportamiento de los costos, así como fuentes actuales y 
potenciales de diferenciación. La ventaja competitiva es lograda por las 
organizaciones cuando logran realizar mejor estas actividades o al menor costo con 
respecto a sus competidores, y generando mayor valor para sus clientes:  
 
 Desde el punto de vista de la competencia, el valor es lo que la gente está dispuesta 
a pagar por lo que se ofrece. El valor se mide por los ingresos totales, reflejo del 
precio que se cobra por el producto y de las unidades que logra vender. Una 
empresa es rentable si su valor rebasa los costos de crear su producto. La meta de 
una estrategia genérica es brindar a los compradores un valor que supere su costo. 
19 
Como bien lo planean Sosa y Hernández, “el producto de una empresa puede llegar 
a ser parte de la cadena de valor del comprador. El mantener la ventaja competitiva 
depende de comprender la cadena de valor de la empresa, así mismo determinar 
                                            
18 PORTER, Michael. Ventaja competitiva. Creación y sostenimiento de un desempeño superior. Traducido por 
José Pecina Hernández. 2 ed. México: Grupo Editorial Patria, 2002, p. 93 






su relación con el sistema de valor general” 20. La cadena de valor tiene una 
estructura definida a través de un esquema ilustrativo – Véase figura 7. 
Figura 7. Cadena de Valor de Porter 
 
Fuente. PORTER, Michael. Ventaja competitiva. Creación y sostenimiento de un desempeño superior. 
Traducido por José Pecina Hernández. 2 ed. México: Grupo Editorial Patria, 2002, p. 99 
 
De acuerdo con Porter21, toda actividad que genera valor para la compañía hace 
uso de una serie de insumos, ya sea recursos humanos, tecnología, materias 
primas, entre otras. Estas actividades de valor se encuentran clasificadas de la 
siguiente manera: 
• Actividades primarias. Son aquellas que tienen relación directa con la 
fabricación del producto o prestación del servicio, pasando por las etapas de 
entrega de éste al cliente y servicios postventa. Éstas a su vez se encuentran 
clasificadas en cinco categorías:  
 
- Logística de entrada: Son las actividades relacionadas con la recepción, 
almacenamiento y distribución de los insumos requeridos para la fabricación del 
producto o prestación del servicio. 
- Operaciones: Actividades mediante las cuales se transforman los insumos de 
la etapa anterior en el producto final. 
- Logística de salida: Actividades que permiten el almacenamiento y entrega del 
producto a los clientes finales. 
                                            
20 SOSA FLÓREZ, Miguel, HERÁNDEZ PÉREZ, Flor. La cadena de valor y el costeo ABC. Herramientas 
fundamentales para el proceso de toma de decisiones. s.l.: El Cid Editor, 2007, p. 16 






- Mercadotecnia y venta: Actividades relacionadas con la creación de canales 
para que el cliente pueda acceder a la compra del producto o servicio y la 
influencia que se hace sobre el consumidor para su compra. 
- Servicio: Actividades que buscan incrementar o mejorar el valor del producto o 
servicio para el cliente.22 
 
• Actividades de apoyo. Son las que respaldan las actividades primarias, al 
ofrecer los medios y mecanismos necesarios para su ejecución. Se encuentran 
clasificadas en los siguientes grupos: 
 
- Adquisición: Acciones relacionadas con los insumos requeridos para la 
fabricación del producto o prestación del servicio. 
- Desarrollo tecnológico: Serie de acciones con miras a mejorar el producto y 
el proceso, en la que se incluyen investigación y desarrollo, diseño de producto, 
investigación de mercados, entre otros. 
- Administración de recursos humanos: Funciones relacionadas con el 
reclutamiento, contratación, capacitación y desarrollo del personal de la 
empresa. Tiene que ver, además, con las actividades encaminadas a la 
motivación del personal. 
- Infraestructura organizacional: Son aquellas que suelen soportar toda la 
cadena de valor, incluye la planeación, administración en general, finanzas, 
entre otros. 23 
 
 Teoría de motivación e higiene.  También conocida como teoría de los 
dos factores. Según Herzberg24 existen unos factores de motivación que están 
directamente relacionados con la satisfacción de un individuo en su entorno laboral, 
el principio básico de su teoría es “el hecho de que yo no esté insatisfecho, no quiere 
decir que esté satisfecho”, lo que indica que no existe una relación directa entre la 
disminución de insatisfacción y el aumento de la satisfacción ya que son términos 







                                            
22 Ibíd., p. 102 - 103 
23 Ibíd., p. 104 - 105 
24 HERZBERG, Frederick, MAUSNER, Bernard y BLOCH, Barbara. The Motivation to Work. 12 ed. New Jersey: 






Figura 8. Teoría de la motivación – higiene. 
 
Fuente. MANSO PINTO, Juan. El legado de Frederick Irving Herzberg. En: Revista Universidad EAFIT. Octubre 
– diciembre, 2002. Vol. 79, no. 128, p. 82 
 
Estos factores se dividen en factores higiénicos y factores de motivación: 
• Los factores higiénicos están directamente relacionados con el grado de 
insatisfacción del individuo y corresponden a las características del entorno de 
trabajo, tales como el puesto de trabajo, seguridad laboral, condiciones de 
trabajo, relaciones interpersonales, salario, estilos de mando en la organización, 
reglamentos internos, entre otros, que, si bien no causan satisfacción, sí son 
factores claves para disminuir la insatisfacción.  
• Los factores motivacionales por su parte condicionan el nivel de satisfacción del 
trabajador, tienen que ver directamente con las experiencias y el contenido 
psicológico que el trabajo puede implicar en la vida de la persona, por ejemplo, 
reconocimiento sobre el desempeño, realización personal y profesional, la 









1.6.2 Marco Conceptual.  Los conceptos sobre los cuales se basa el presente 
proyecto son los siguientes: 
 
 CRM (Customer Relationship Management).  Antonio Valle, resume el 
CRM así “es una arquitectura que combina los procesos de negocio y tecnologías 
orientadas a la comprensión de los clientes respecto a quiénes son, lo que hacen y 
lo que les gusta. Es una herramienta valiosa que con una buena capacidad de 
gestión permite obtener excelentes resultados frente a la rentabilidad de la 
empresa”25 
 
 CRM y la orientación al cliente.   El CRM permite ofrecer un servicio 
personalizado hacia el cliente, estableciendo relaciones con cada cliente por 
separado, dándoles un tratamiento individual y haciéndoles participar activamente 
en la relación comercial, de este modo con el aseguramiento y fidelización de los 
clientes, la empresa tendrá la fórmula para proyectarse hacia el crecimiento. La 
aplicación de una estrategia de CRM es base para capturar y analizar de forma 
sistemática la información de los clientes para captar las sutiles diferencias 
existentes en cada uno de ellos, lo que facilita el proceso de toma de decisiones 
que vayan enfocadas a la personalización del servicio. 26  
 
 Tipos de CRM. El CRM está categorizado en los siguientes tipos: 
 
• CRM Estratégico. Se basa en el desarrollo de una cultura empresarial centrada 
en el cliente, esta cultura está enmarcada en los comportamientos de liderazgo y 
tiene como objetivo ganar y mantener los clientes actuales mediante la creación 
y entrega de valor en mejor medida que sus competidores.27 
 
• CRM Operacional. Según Buttle, el CRM operacional automatiza los procesos 
de negocios orientados al cliente. Las aplicaciones de software de CRM permiten 
automatizar e integrar las funciones de marketing, ventas y servicios, 
maximizando la eficiencia de los procesos y, además, permite medir cada una de 
las operaciones enfocadas en el cliente.28  
 
También es conocido como front-office, el cual hace referencia a las distintas 
áreas que tienen contacto directo con el cliente, teniendo en cuenta los puntos 
de contacto por medio de los que se recolecta la información de los clientes, los 
                                            
25 VALLE, Antonio. Estrategias para el uso de un CRM. Vigo: IT Campus Academic, 2015. p. 110 
26 GARCÍA, Ignacio. CRM Gestión de la relación con los clientes. Madrid: Fundación Confemetal. 2001. p. 27 
27 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: concepts and tools. 1 ed. Sydney: Elsevier Verlag. 
2004. p. 5 






cuales pueden ser: call center, ventas directas, página web, correo electrónico, 
entre otros.29 
 
• CRM Analítico. Según Buttle, este CRM “se ocupa de capturar, almacenar, 
extraer, integrar, procesar, interpretar, distribuir, usar e informar datos 
relacionados con el cliente para mejorar el valor de la empresa y el cliente, se 
basa en la información del CRM operacional, con el fin de definir estrategias de 
gestión enfocadas al cliente”30 
 
• CRM Colaborativo. Permite compartir la información de los clientes entre las 
distintas áreas que los atienden directamente, de modo que no tenga importancia 
quién atienda al cliente, puesto que todos conocen la información de estos, por 
ejemplo, la frecuencia de sus solicitudes, información de créditos, relevancia, 
entre otros. Se caracteriza por ser una integración de CRM operativo y CRM 
operacional, enfatiza en el establecimiento de relaciones y apoyo a postventa y 
contribuye a la personalización de la información con los clientes de la 
compañía.31 
 
 Beneficios del CRM.  Gracias a toda la información que es posible 
recolectar con la aplicación de CRM, con la aplicación de este modelo, se pueden 
obtener los siguientes beneficios: 
 
• Conocer mejor el mercado: Con la información de los clientes, las empresas 
pueden establecer estrategias para ganar competitividad en el mercado, 
segmentar los clientes según rentabilidad y conocer sus fortalezas y debilidades 
frente al mercado. 
• Mejor entendimiento de los clientes: Se puede conocer con facilidad las 
preferencias, necesidades y expectativas de los clientes, con el fin de alinear 
sus productos o servicios con el fin de ofrecer una experiencia personalizada de 
acuerdo con las características de los clientes. 
• Establecer campañas de fidelización: Con un conocimiento más minucioso de 
los clientes, las empresas pueden crear estrategias para crear un lazo más 
estrecho con sus clientes, con el fin de que estos deseen adquirir nuevamente 
el producto o servicio de la empresa. 
                                            
29 DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer Relationship Management. 1 ed. Canada: 
Addison-Wesley, 2002. p. 13 
30 BUTTLE, Francis. Op. Cit., p. 11 
31 CAMAREÑA, Jaime. Estudio y análisis para la integración de un CRM (Customer Relationship Management) 
en el Sistema de Gestión del Grupo Innova SAIGON-ERP. Alcoy: Escuela Politécnica Superior de Alcoy. 






• Segmentación del mercado: Se puede hacer una segmentación de los clientes 
potenciales y así definir el público objetivo, con el fin de realizar campañas o 
estrategias enfocadas a este grupo en especial.32  
 
 Análisis DOFA.   Es una herramienta utilizada en el proceso de planeación 
estratégica de una organización, basándose en el análisis de la situación actual. El 
fin fundamental del análisis DOFA es que una empresa debe alinear las actividades 
internas con las realidades externas para tener éxito, permite a las organizaciones 
concentrarse en las fortalezas, minimizar las debilidades y aprovechar al máximo 
las posibles oportunidades33.   
 
Posterior a la identificación de la debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, 
se debe proceder a realizar la matriz de estrategias, donde se definen las siguientes 
categorías: 
 
• Estrategias FO: Son aplicables a las fortalezas internas de la empresa con el fin 
de aprovechar oportunidades externas que puedan representar beneficios para 
la organización. 
• Estrategias DO: Tienen como objetivo contribuir a la superación de las 
debilidades identificadas en la empresa apoyadas en las ventajas de las 
oportunidades externas. 
• Estrategias FA: Orientadas a hacer uso de las fortalezas internas para 
contrarrestar las amenazas que puedan afectar la organización. 
• Estrategias DA: Son estrategias orientadas a la mitigación de las debilidades 
internas y prevenir efectos negativos por las amenazas del entorno. 34  
 
1.6.3 Marco Legal. A continuación, se presentan algunas de las leyes colombianas 
relacionadas con la aplicación de CRM y las obligaciones de las ARL frente a sus 





                                            
32 Ibíd., p. 12 
33 PAHL, Nadile y RICHTER, Anne. SWOT Analysis – Idea, methodology and a practical approach. 1 ed. Munich: 
GRIN Verlag, 2007. 19 p. ISBN 978-3640303038 
34 PONCE TALACÓN, Humberto. La matriz FODA: alternativa de diagnóstico y determinación de estrategias de 
intervención en diversas organizaciones. En: Enseñanza e investigación en psicología. Enero – junio, 2007. Vol. 






Tabla 1. Marco Legal 
NORMA ENTIDAD OBJETO DE LA NORMA 




Por medio del cual se expide el estatuto del 
consumidor y se dictan otras disposiciones.  
Busca promover, proteger y velar por el 
cumplimiento de los derechos de los 
consumidores en el país.35 
Ley Estatutaria 
1266 de 2008 
Congreso de 
la República 
Ley aplicable a todos los datos de información 
personal que se hayan registrado en un banco 
de datos. Busca garantizar el derecho 
constitucional de todas las personas de 
conocer, actualizar y rectificar los datos que 
hayan suministrado para bancos de datos, así 
como el establecimiento de pautas relacionadas 
la recolección, tratamiento y circulación de 
datos personales. 36 




Por la cual se dictan disposiciones generales 
para la protección de datos personales, velando 
por el cumplimiento de los derechos 
constitucionales de los ciudadanos frente a sus 





Por medio del cual se expide el Decreto Único 
Reglamentario del Sector Trabajo. Establece las 
obligaciones de las Administradoras de Riesgos 
Laborales.38 
Fuente. El Autor. 
 
                                            
35 COLOMBIA, SECRETARÍA DEL SENADO. Ley 1480 de 2011. [En línea] Bogotá: CONGRESO DE LA 
REPÚBLICA. [Citado 02 abril, 2019]. Disponible en Internet: < 
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1480_2011.html> 
36 ALCALDÍA DE BOGOTÁ. Ley estatutaria 1266 de 2008. [En línea] Bogotá: CONGRESO DE LA REPÚBLICA. 
[Citado 02 abril, 2019]. Disponible en Internet: < 
https://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=34488> 
37 COLOMBIA, SECREATRÍA DEL SENADO Ley 1581 de 2012. [En línea] Bogotá: CONGRESO DE LA 
REPÚBLICA [Citado 02 abril, 2019]. Disponible en Internet: < 
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1581_2012.html> 









1.7.1 Tipo de Investigación.  El tipo de investigación es aplicada, ya que se ponen 
en práctica los conocimientos adquiridos en la carrera profesional de Ingeniería 
Industrial, para resolver un problema específico. El enfoque de la investigación es 
cuantitativo, lo cual significa que se parte de un problema de investigación definido 
y se resuelve con base en los referentes teóricos y herramientas conocidas. 
1.7.2 Fuentes de Información.  Para el desarrollo del presente trabajo de 
investigación se hará uso de fuentes primarias y secundarias de información. 
Las fuentes primarias constan de documentación e información interna obtenida de 
la USEG y de las personas que allí trabajan con el fin de conocer la estrategia actual 
de CRM de la compañía, dentro de las cuales se encuentran las encuestas y 
entrevistas. Las secundarias hacen referencia a consultas e investigaciones  
realizadas sobre el tema en medios como libros, revistas, artículos y fuentes de 
Internet.  
 
 DISEÑO METODOLÓGICO 
Para el logro de los objetivos se desarrollarán las siguientes fases por objetivo – 
Véase tabla 2: 
Tabla 2. Diseño Metodológico 
Objetivo Metodología Herramientas 
Analizar la estrategia 
actual de CRM de la 
USEG. 
 
Consulta conceptos CRM. 
Definición de instrumento CRM. 
A través de consulta a fuentes 
primarias y secundarias se 
identificará la situación actual. 
Encuestas. 
Entrevistas. 
Cadena de Valor. 
DOFA. 
Diseñar la estrategia de 
CRM para la USEG. 
Con base en el diagnóstico se 
define la estrategia: dimensiones 
humanas, organizacional y 
tecnología. 
Planes de acción, 
indicadores, y 
metas. 
Desplegar la estrategia 
de CRM en la USEG 
con el fin de mejorar la 
gestión de relación con 
los clientes. 
Evaluación de herramientas que 
puedan apalancar el proceso. 
 
Despliegue de acciones en las 














2. ANALISIS DE LA ESTRATEGIA ACTUAL DE CRM DE LA USEG 
 
 DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA 
2.1.1 Generalidades.  La USEG – Unidad de Servicios Especializados de Gestión 
Preventiva de Axa Colpatria, “es el equipo estructurado para la prestación de 
servicios de asesoría y asistencia técnica en Gestión Preventiva de riesgos 
biomecánicos, asesoría básica legal, de higiene industrial, entre otros.” 39 
Esta unidad cuenta con un grupo de veinticinco (25) profesionales de las distintas 
áreas de Seguridad y Salud en el Trabajo - SST, ubicados en las principales 
ciudades del país, los cuales cuentan con la experiencia, formación y respectiva 
licencia que les permite prestar servicios relacionados con SST – Véase figura 9. 
Figura 9. Presencia a nivel nacional USEG. 
 
Fuente. AXA COLPATRIA. Portafolio Técnico USEG. [Intranet]. Bogotá: USEG. [Citado 06 agosto, 2019]. 
Disponible en Internet: <http://intranet.axacolpatria.co/dintranet/index.php?option=useg=doc_view&gid> 
                                            
39 AXA COLPATRIA. Productos: USEG. [En línea]. Bogotá: AXA COLPATRIA. [Citado 06 agosto, 2019]. 







 Misión de la empresa. La misión de la USEG es la siguiente: 
“Satisfacer las necesidades en la prestación de servicios especializados de asesoría 
y asistencia técnica en gestión preventiva, con un equipo de trabajo corporativo, 
interdisciplinario, idóneo y comprometido para desarrollar y promover la intervención 
en los factores de riesgo, que permita la minimización de Accidentes de Trabajo y 
Enfermedades Laborales, así como el mejoramiento de la cultura y hábitos de 
prevención en los trabajadores y de las condiciones del ambiente de trabajo de las 
empresas afiliadas.”40 
 Visión de la empresa. La visión de la USEG es la siguiente: “Queremos 
ser el prestador de servicios de prevención preferido por nuestros clientes y 
participar con mayor peso interno en aquellas actividades que son de nuestra 
especialidad con mayor dinamismo y capacidad de penetración para las empresas 
afiliadas a ARL Axa Colpatria.”41 
 Historia de la USEG.  La USEG nace aproximadamente hace 14 años, 
específicamente en el 2005, surge como necesidad de dar respuesta a las 
actividades en materia de asesoría técnica que se deben ejecutar con las empresas 
y trabajadores independientes afiliados a ARL Axa Colpatria, las cuales iban 
incrementando conforme aumentaban dichos afiliados.   
Inicialmente solo se prestaban servicios de mediciones higiénicas ambientales, 
concretamente iluminación, sonometría y dosimetría.    
Con el pasar de los años, estos servicios de higiene industrial fueron incrementando 
considerablemente con la adquisición de nuevos equipos certificados de medición 
y personal calificado para su manejo, con lo que se busca dar a las empresas un 
diagnóstico de las condiciones actuales ya sea de niveles de ruido, vibración, confort 
térmico, iluminación, gases y vapores, para que éstas puedan implementar 
controles que permitan mejorar los ambientes de trabajo.   
A partir del año 2009, se incorporan los nuevos servicios correspondientes a 
abordaje de riesgo biomecánico con el fin de intervenir las numerosas 
enfermedades y eventos sintomáticos osteomusculares de tipo laboral que para la 
fecha se venían presentando en las empresas afiliadas.   
A finales del año 2010, se introduce en el portafolio los servicios de asesoría técnica 
en seguridad industrial, encaminados a realizar acompañamiento a los afiliados en 
el control de los riesgos laborales (Accidentes de Trabajo y Enfermedades 
                                            
40 AXA COLPATRIA. Portafolio Técnico USEG. [Intranet]. Bogotá: USEG. [Citado 06 agosto, 2019]. Disponible 







Laborales) y cumplimiento de normatividad aplicable referente a Seguridad y Salud 
en el Trabajo.   
Para el año 2016, la USEG contrató personal en ciudades como Cartagena, Cali y 
Medellín, con el fin de disminuir costos relacionados con suplir los servicios 
requeridos en dichas zonas o áreas aledañas, debido a que desde estos lugares se 
solicitan gran cantidad de servicios, lo que generaba mayores costos para estas 
actividades por valor de transporte y viáticos del personal que se enviaba desde 
Bogotá.   
Actualmente, la USEG busca crecer como proveedor interno de las actividades de 
asesoría técnica a empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria, a través del 
fortalecimiento de su portafolio y capacitación tanto técnica como de servicio a sus 
colaboradores.   
 
 Ubicación geográfica.  Las oficinas administrativas de la USEG se 
encuentran ubicadas en la ciudad de Bogotá, en la dirección Avenida Carrera 15 # 
104 -33 – Véase figura 10. 
Figura 10. Ubicación geográfica USEG 
 





                                            







 Líneas de productos y servicios. A continuación, se encuentran 
relacionadas las líneas de servicios que la USEG presta actualmente, las cuales se 
clasifican en: abordaje de riesgo biomecánico, seguridad industrial e higiene 
industrial –   Véase figura 11. 
Figura 11. Servicios prestados por la USEG 
Fuente. El Autor basado en Portafolio Técnico USEG. 
 
Es importante resaltar que los anteriores servicios son prestados directamente en 
las instalaciones del cliente final o usuario, es decir, empresas afiliadas a ARL Axa 
Colpatria.  
Estas actividades han sido planeadas previamente entre la UPS y la empresa 
afiliada siguiendo un plan de trabajo anual, el cual está limitado por el presupuesto 
de reinversión de acuerdo al rubro de cotización de las empresas.  
Abordaje del Riesgo Biomecánico
•Sistema de Vigilancia Epidemiológica para la prevención de Desórdenes Músculo-
Esqueléticos (DME)
•Evaluaciones de personal sintomático
•Análisis de puestos de trabajo
•Asesoría en reubicación laboral
•Medición de carga física - Encuesta de reporte de condiciones osteomusculares
•Jornadas de gimnasia laboral
•Programa de estilos de vida saludable
Seguridad Industrial
•Matriz de Identificación de Peligros, Evaluación y Valoración de Riesgos
•Matriz de Elementos de Protección Personal
•Capacitaciones generales y especializadas de seguridad
•Programa SOL (Seguridad, Orden y Limpieza)
•Programa de Prevención de Accidentes en Manos
•Programa LOTO (Bloqueo y Etiquetado)
•Procedimiento Estandarizado de Seguridad para máquinas, equipos y herramientas.
•Inspecciones generales y específicas de seguridad
Higiene Industrial
•Asesoría en higiene industrial
•Asesoría en gestión de Riesgo Químico
•Mediciones Ambientales (sonometría, dosimetría, iluminación, estrés térmico, confort 
térmico, vibraciones, material particulado, gases y vapores)
•Estudio higiénico de puestos de trabajo.






Cuando ya han sido definidos los servicios, las UPS realizan una revisión de 
proveedores, ya sea internos o externos, escogiendo la que consideren la mejor 
opción y proceden a generar la orden de servicio, con lo cual se da por contratada 
formalmente la actividad.  
Lo anterior quiere decir que las UPS son los clientes directos de la USEG y las 
empresas afiliadas son los usuarios de los servicios prestados. La figura 12 muestra 
la relación entre la USEG, la UPS y los usuarios finales. 
Figura 12. Relación USEG, UPS y usuarios 
  
Fuente. El Autor. 
 
Actualmente, se cuenta con alrededor de treinta y dos (32) UPS a nivel nacional, 
categorizadas en tres subgrupos principales: servicios, industria e infraestructura, 
dentro de las cuales se encuentran los Asesores en Prevención que son 
aproximadamente ciento ochenta y tres (183) quienes administran a todas las 
empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria, las que para efectos de la USEG son sus 
usuarios. 
De este modo, es posible identificar que para la USEG no solo es importante la 
satisfacción de sus clientes directos, sino también la de todos los usuarios a los que 
se les presta los servicios, pues cualquier inconformidad de alguna de estas figuras 






2.1.2 Organigrama.  La USEG hace parte del grupo empresarial Colpatria, en el 
negocio de seguros Axa Colpatria, a continuación, se muestra la estructura 
organizacional específicamente de la USEG – Véase figura 13:  
Figura 13. Organigrama USEG 
 
Fuente. AXA COLPATRIA. Presentación Corporativa 2019. [Intranet]. Bogotá: AXA COLPATRIA. [Citado 10 
agosto, 2019]. Disponible en Internet: <http://intranet.axacolpatria.co/dintranet/index.php? 
=Presentacion%corporativa%20AXA%20COLPATRIA> 
 
El líder nacional de servicios de prevención de ARL es quien se encarga del 
direccionamiento de los proveedores internos de ARL Axa Colpatria, cada uno de 
estos funciona de forma independiente y presta distintos servicios especializados, 
estos son: 
• GAREC: Grupo de Apoyo y Respuesta a Emergencias y Tareas Críticas. 
• USEG: Unidad de Servicios Especializados en Gestión Preventiva, en el cual se 
enfoca el presente trabajo. 
• NIXUS: Unidad encargada de prestar servicios relacionados con administración 






El Líder Administrativo de Servicios de Prevención, es el encargado de realizar los 
trámites administrativos respecto a la eliminación de las Ordenes de Servicio 
cuando éstas ya se han vencido, así como también es la persona delegada para 
realizar seguimiento a todas las cuentas de cobro que los profesionales de los 
proveedores internos realicen por concepto de viáticos para las visitas realizadas 
fuera de la ciudad. Así mismo, es quien se responsabiliza de la ejecución de 
encuestas de satisfacción a las UPS. 
Siguiendo la línea jerárquica, la figura máxima en la unidad es el Líder Nacional 
USEG, el cual tiene la función de planificar, coordinar y direccionar a la unidad hacia 
el cumplimiento de los objetivos trazados. Del mismo modo, es quien tiene relación 
continua con los clientes directos (UPS) y el que da el respectivo seguimiento a las 
peticiones, quejas o sugerencias que se presenten. 
Como apoyo general a todos los colaboradores de la unidad, está el analista 
administrativo, el cual tiene la función de asignar las órdenes de servicio contratadas 
por las UPS a los distintos profesionales de acuerdo con la especialidad del servicio 
requerido y con la disponibilidad que él pueda llegar a determinar en una revisión 
genérica de los cuadros de gestión, en los cuales cada profesional diligencia las 
fechas de programación y ejecución de todos los servicios que le han sido 
asignados. Del mismo modo, esta persona es responsable de la generación de 
informes de cumplimiento de los profesionales de la USEG. 
De otra parte, se encuentran los profesionales de los distintos servicios que presta 
la unidad: profesional en higiene industrial, profesional en prevención y profesional 
en seguridad industrial, los cuales son personas con la formación y competencia 
necesaria para dar cumplimiento a las actividades que hayan sido contratadas por 
las UPS para las empresas afiliadas.  
 
2.1.3 Análisis de cadena de valor.  A través del análisis de la cadena de valor, es 
posible identificar las actividades de mayor significancia y que son requeridas para 
la operación de la USEG. La siguiente imagen ilustra la cadena de valor definida 







Figura 14. Cadena de valor de la USEG. 
Fuente. El Autor. 
 
En el siguiente apartado, se describen las actividades de la cadena de valor 
clasificándolas en actividades de línea o primarias y actividades de apoyo o soporte: 
 Actividades primarias. Estas actividades están implícitas en las 
operaciones que fundamentan la razón de ser de la USEG, las cuales están 
reguladas por ciertos parámetros descritos en el Manual de Operación de Servicios 
– MOS42: 
• Logística interna: Esta fase inicia con la recepción de las órdenes de servicio 
que hayan sido generadas desde las UPS para la USEG, las cuales son cargadas 
por las UPS en el software de AS/400.  
 
Le corresponde al analista administrativo USEG descargarlas, clasificarlas de 
acuerdo a las líneas de servicio y posteriormente realizar una revisión genérica 
de disponibilidad de los profesionales de acuerdo con los cuadros de gestión de 
los mismos. Estos cuadros de gestión están cargados en un archivo de Excel en 
                                            
42 AXA COLPATRIA. Manual de Operación de Servicios: Proveedores Internos de Servicios de Prevención. 







la plataforma corporativa de Office 365, allí cada profesional debe mantener 
actualizado el estatus de todas las órdenes de servicio que le hayan sido 
asignadas en el año: fecha de contacto, fecha de programación, fechas de visitas, 
fechas de entrega de informes, y si la orden ya fue realizada, está pendiente, o 
ha sido eliminada.  
 
Según su criterio, el analista realiza asignación de la(s) orden(es) de servicio a 
cada profesional, colocando los datos de la misma en el respectivo cuadro de 
gestión individual de los profesionales. Sin embargo, este proceso no es del todo 
objetivo, debido a que en ocasiones algunos profesionales quedan saturados de 
trabajo, mientras que otros quedan sin muchas órdenes asignadas. Para esta 
operación, se cuenta con un total de dos (2) días hábiles después de la recepción 
de la orden de servicio. 
 
• Operaciones: La operación abarca las actividades propias del profesional para 
iniciar la ejecución de las respectivas actividades contratadas por las UPS para 
las empresas afiliadas. El primer paso es el contacto y el agendamiento de la 
actividad con la empresa usuaria, para esto el profesional tiene un tiempo máximo 
de siete (7) días hábiles a partir del día de asignación de la orden de servicio. 
Después de esto, se realiza(n) la(s) visita(s) de acuerdo con la programación con 
la empresa usuaria.  
 
Por parte del Líder Nacional USEG, se realizan unas jornadas de auditorías de 
informes técnicos que se hayan enviado a las empresas, con el fin de validar la 
pertinencia técnica de los mismos. La siguiente imagen muestra el ciclo de 
operación de una orden de servicio – Véase figura 15: 
Figura 15. Ciclo de vida del servicio según el MOS. 
 
Fuente: AXA COLPATRIA. Manual de Operación de Servicios: Proveedores Internos de Servicios de 








• Logística externa: Durante las visitas técnicas que los profesionales de la USEG 
realicen a las empresas, los asesores deben informar al usuario el objetivo de la 
asesoría, el plan de trabajo para la prestación del servicio y realizar el 
levantamiento de la información que consideren pertinente para la 
documentación del informe de acuerdo con la actividad que se esté ejecutando.  
 
Es importante resaltar que de todas las visitas que se realicen el profesional debe 
diligenciar un documento denominado ´Acta de Prevención´, en el cual se 
diligencia la fecha de visita, el horario de la misma, datos básicos de la empresa, 
la(s) persona(s) contactada(s) y la descripción del desarrollo de las actividades 
desarrolladas, así como los compromisos que hayan quedados pactados durante 
la visita. 
 
De los servicios que requieran informe (pues algunos como las capacitaciones 
no lo requieren), el profesional tiene un tiempo máximo de 8 días hábiles posterior 
a la última visita con la empresa para hacer el envío del informe técnico, este 
documento es enviado vía e-mail, al asesor de la UPS que haya generado la 
orden de servicio a fin de que éste valide la información contenida en el 
documento y posteriormente lo entregue a la empresa. 
 
• Marketing y ventas: Con respecto a este proceso, la USEG ha realizado 
socializaciones de su Portafolio Técnico a todas las UPS a través de correos 
electrónicos y reuniones con los líderes de las mismas. Aquí se ha dado a 
conocer los servicios que se prestan, y se aprovecha para recoger sugerencias 
o solicitudes de las UPS para la USEG. 
 
• Servicio: En caso de tener alguna novedad respecto a inconformidad con los 
informes técnicos por parte de las UPS o de las empresas usuarias, se procede 
a tratar el asunto como una petición, queja o reclamo – PQR-, la respectiva 
investigación y solución está a cargo del Líder Nacional USEG, estas PQR se 
reciben vía mail. Así mismo, periódicamente se realizan encuestas de 
satisfacción a las UPS en cuanto a los servicios prestados por la USEG. 
 
Estas encuestas son realizadas directamente por el área administrativa de 
Servicios de Prevención, a través de formularios en plataformas internas de la 
organización, en las cuales se miden tres aspectos principales, que son: 






Por otra parte, la USEG presta servicios de acompañamiento y asesoría a las 
empresas para la ejecución de los planes de acción que hayan sido derivados de 
las visitas e informes técnicos de acuerdo con lo encontrado en la compañía. 
 
 Actividades de apoyo.  Como su nombre lo indica, son las actividades que 
soportan las actividades primarias de la USEG, estas son las siguientes: 
• Infraestructura de la empresa: En este aspecto se incluye el desarrollo de 
productos de acuerdo con las necesidades que las UPS y empresas usuarias 
hayan manifestado. Así mismo, la gestión administrativa y financiera de la 
unidad está a cargo del Líder Nacional USEG. El área administrativa de 
servicios de prevención se encarga del control de la calidad de los servicios 
prestados por los proveedores internos.  
 
Se cuenta con un área externa, la cual apoya a la unidad en la gestión y análisis 
de requisitos aplicables a la unidad. 
 
• Desarrollo tecnológico: Para su operación la USEG, hace uso de dos 
plataformas informáticas. Una de ellas es el Office 365, donde se encuentra 
configurado el correo corporativo, y también donde los profesionales diligencian 
sus cuadros de gestión de las órdenes de servicio a su cargo. 
 
Por otra parte, se encuentra la plataforma AS/400, la cual es usada por las UPS 
para la generación de las órdenes de servicio, allí también se encuentra 
contenida la información de todas las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria. 
 
La USEG únicamente puede acceder al módulo de Gestión de Prevención, 
donde se encuentra la información de las órdenes de servicio y por medio del 
cual se cambia periódicamente el estado de éstas cuando ya han sido 
ejecutadas con el fin de realizar el respectivo cierre. 
 
• Gestión de Recursos Humanos: El proceso de selección y contratación del 
personal inicia con la solicitud de requisición desde la USEG, a partir de la cual 
el área de Gestión Humana de Axa Colpatria se encarga de realizar el proceso 
de entrevistas, pruebas, visita domiciliaria y posterior contratación.  
 
Generalmente, la contratación del personal es a término indefinido y se cuenta 
con gran cantidad de beneficios extralegales para los colaboradores como 






cursos de inglés, ampliación de licencia de lactancia y de paternidad, entre 
otros.  
Se cuenta con programas de capacitación para los trabajadores, las cuales se 
ejecutan de forma virtual y presencial, estas capacitaciones están muy 
enfocadas a desarrollar en los trabajadores las habilidades para el servicio. 
 
Anualmente se realiza una evaluación de desempeño a cargo del Líder Nacional 
siguiendo los parámetros establecidos por el área de Gestión Humana, y desde 
esta área se realizan unas encuestas anuales denominadas “Pulse: your voice 
matters”, con la que se busca identificar en qué medida los colaboradores se 
encuentran identificados con los principios corporativos y cómo perciben el 
ambiente laboral. 
 
• Adquisiciones: Para la adquisición de los equipos y elementos que son 
requeridos por los profesionales para la prestación de los servicios de la USEG 
en las empresas usuarias, tales como equipos de sonido y elementos de apoyo 
para clases de gimnasia laboral, equipos e instrumentos de medición higiénica 
ambiental (luxómetros, dosímetros, sonómetros, equipo de detección de gases, 
entre otros), equipos de cómputo y demás, se realiza una solicitud de 
adquisición con los detalles técnicos específicos del elemento al área de 
compras, quien se encarga de la cotización y verificación de proveedores para 
su posterior adquisición. El valor de la compra es asumido directamente por el 
presupuesto de la USEG. 
 
 ESTRATEGIA ACTUAL DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 
2.2.1 Análisis Interno. Para el análisis interno de la estrategia actual manejada en 
la USEG, se realiza la aplicación de una encuesta que tiene el objetivo de identificar 
las herramientas y estrategias utilizadas por la unidad para fidelizar o retener a sus 
clientes. Esta encuesta es aplicada a los colaboradores de la USEG. La estructura 
de la encuesta se puede observar en el Anexo A del presente documento. 
 Muestreo.  Para la aplicación de la encuesta, se utilizará la técnica de 
muestreo probabilístico, con nivel de confianza del 95% y margen de error del 5% - 










Figura 16. Muestreo probabilístico 
 
Fuente. RUÍZ OLABUÉNAGA, José. Teoría y práctica de la investigación cualitativa. Volumen 29. Bilbao: 
Publicaciones de la Universidad de Deusto. 2012. p. 55 
 
• P: Proporción de individuos que poseen en la población la característica de 
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 
p=q=0.5 que es la opción más segura.  
• q: Proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 1-p. 
• N: Tamaño de la población  
• e: Margen de error tolerado: El error muestral es la diferencia que puede haber 
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la población y 
el que obtendríamos si preguntáramos al total de ella.  
• k: Constante que depende del nivel de confianza asignado. Para un nivel de 
confianza de 95% K= 1,96 
• n: muestra representativa. 43 
Teniendo en cuenta que la empresa tiene 25 empleados, se establece como 
muestra representativa n = 24. 
2.2.2 Resultados de encuesta.  La tabulación de los resultados de la encuesta se 






                                            
43 RUÍZ OLABUÉNAGA, José. Teoría y práctica de la investigación cualitativa. Volumen 29. Bilbao: 

























Fuente. El Autor. 







2.2.3 Análisis de los resultados.  
Al realizar el análisis del estado actual de la estrategia de fidelización de la USEG, 
es posible identificar que, pese a que la empresa cuenta con un mecanismo de 
investigación de mercado para definir los servicios que requieren los clientes, un 
35% de los trabajadores de la USEG no se encuentran familiarizados con este 
proceso, esto podría deberse al ingreso de personal nuevo que ha tenido la unidad 
en el presente año.  
Según Kottler y Keller44, los programas de frecuencia están relacionados con la 
forma de obtención de lealtad de los clientes que adquieren los productos o servicios 
de forma asidua y en grandes cantidades, esto permite que las empresas puedan 
tener grandes oportunidades de cerrar negocios adicionales por venta cruzada. Con 
respecto a esta estrategia, es posible identificar que la USEG no tiene programas 
enfocados a incentivar la frecuencia de sus clientes, lo que podría ocasionar que 
éstos vayan en busca de proveedores que sí les ofrezcan este tipo de beneficios. 
Por otra parte, la unidad aún no cuenta con programas de recompensas para sus 
clientes, lo que es una gran oportunidad de mejora para la USEG. Estos programas 
de recompensa se pueden complementar con los programas de nivel de clientes, 
en los que se categoriza a los clientes según la rentabilidad real o potencial que 
puedan llegar a representar para la empresa, por ejemplo cliente ‘oro, plata o 
bronce’ con el fin de tratar a los compradores o usuarios de manera diferenciada 
según el nivel al que pertenezcan45, con esta estrategia la organización puede 
establecer lazos de relación a largo plazo con sus clientes aumentando su 
satisfacción. 
La USEG cuenta con un portafolio dirigido a distintos segmentos de clientes, ya 
sean PYMES, grandes empresas, empresas manufactureras o de servicios. Los 
productos ofrecidos por la USEG se amoldan a las necesidades específicas de los 
clientes con lo que se garantiza que se brinden servicios personalizados para cada 
consumidor dependiendo de sus expectativas. De este modo, los canales de 
comunicación con las UPS y usuarios finales son de forma personalizada, lo que se 
traduce en una estrategia positiva en la relación con los clientes. 
Es posible identificar que el 79% de los encuestados conocen que la USEG mide la 
fidelización de sus clientes a través de indicadores, mientras que un 13% está en 
desacuerdo y el 8% no tiene conocimiento o información al respecto. 
                                            
44 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin. Op. Cit., p. 156 
45 BLATTBERG, Robert; KIM, Byung-Do y NESLIN, Scott. Database Marketing. Analyzing and Managing 






Es importante destacar que, actualmente la USEG no cuenta con una cadena de 
valor definida para su operación, lo que se ve reflejado en los resultados de la 
encuesta pues más del 80% de las personas respondieron que desconocen esta 
información, por lo que, en el presente trabajo, en el numeral 2.1.3 se propone el 
modelo de cadena de valor de la USEG. 
Con respecto a las principales actividades que desarrolla la USEG para la 
fidelización de sus clientes, se puede observar que muchas de éstas están 
enfocadas a encuestas de satisfacción, atención de PQR, garantizar la calidad 
técnica en la ejecución de los servicios o cumplir los tiempos establecidos en el 
Manual de Operación de Servicios, aspectos que son los que mínimo esperarían las 
UPS para la contratación de sus servicios con la USEG, por lo que no se cuentan 
con valores agregados que el cliente pueda identificar como diferenciadores con 
respecto a los proveedores externos con los que también contratan. 
Con relación a la consulta realizada a los participantes en las encuestas, sobre 
estrategias que permitan mejorar la fidelización de los clientes con la USEG, se 
destacan contribuciones muy importantes, resumidas en la siguiente figura – Ver 
figura 17. 
Figura 17. Propuestas de mejoramiento de fidelización de clientes en la USEG.  
 






En la unidad es desconocido el término CRM y por tanto su aplicación también es 
mínima, por lo que puede concluir que sería de gran utilidad la implementación de 
una estrategia basada en los principios del CRM para fortalecer la relación actual 
de los clientes, incrementar la fidelización y captar más clientes para la USEG, de 
modo que esto permita obtener los resultados que se esperan del funcionamiento 
de la unidad. 
Por lo anterior, se puede concluir que, en la empresa, si bien hay algunas 
actividades orientadas a la fidelización de clientes, no hay un proceso sistemático 
en este sentido. Se desconoce el concepto de CRM. 
2.2.4 Análisis externo. Para el análisis externo se realiza la identificación de 
algunas de las estrategias más reconocidas de CRM que han sido implementadas 
en Colombia – Véase tabla 4. 
Tabla 4. Estrategias de CRM en Colombia. 
Empresa Estrategia 
Almacenes Éxito 
Ante el crecimiento de la competencia con los almacenes de cadena 
de bajo costo, han desarrollado estrategias de fidelización de clientes 
basados en dos aspectos del mercado actual: precios y portafolio de 
productos. Por una parte, en alianza con Bancolombia nace el 
programa de lealtad ‘Puntos Colombia’, en la que cada vez que se 
realizan compras en Almacenes Éxito y comercios aliados, el 
consumidor va acumulando puntos que después puede redimir en 
cualquiera de las marcas aliadas al programa.46 Así mismo, ha 
desarrollado programas de descuento especiales a clientes que 
cuenten con su tarjeta de crédito ‘Tuya’. 
 
En relación con el portafolio, cuentan con una amplia variedad de 
marcas propias y alianzas con proveedores que les permite mantener 
precios competitivos en el mercado, en cuatro principales categorías: 





Ha desarrollado un programa conocido como ‘Bata Club’, en el cual a 
través del diligenciamiento de un formulario por medio de su página 
web, el usuario se convierte en un miembro exclusivo del programa 
de clientes, con beneficios como descuentos especiales, últimas 
noticias de colección y tendencias, acumulación de puntos, rebajas 
en días especiales, entre otros. 47 
                                            
46 DINERO. Las estrategias de Éxito para retener a sus clientes. [En línea]. Colombia: DINERO. [Citado 05 
septiembre, 2019]. Disponible en Internet: <https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/exito-
desarrolla-estrategias-para-retener-a-sus-clientes/244542> 
47 COMPAÑÍA MANUFACTURERA MANISOL S.A. Bataclub. [En línea]. Colombia: BATA. [Citado 06 











Cuentan con un sistema de personalización de morrales para sus 
clientes, denominado ‘Totto Lab’, que permite que sean los mismos 
consumidores quienes elaboren el diseño y con su creatividad hagan 
de su morral un producto único según el sello personal de cada cliente. 
48 
 
Así mismo, tienen una estrategia de fidelización de clientes a través del 
conocimiento de los mismos por medio de una inscripción a su página 
web, lo que les ayuda a identificar el perfil del cliente, hábitos y 
características de las compras que realiza. Lo anterior les ha permitido 
desarrollar su modelo de segmentación de clientes basado en lealtad, 
en el cual vía email periódicamente envían a sus clientes noticias de 





Su estrategia ‘LifeMiles’, es un programa de lealtad en el cual millones 
de socios acumulan millas ya sea por sus viajes realizados, por el uso 
de medios de pago de bancos aliados como Bancolombia, BBVA, 
Scotiabank Colpatria, Itaú y Davivienda, así como también por compras 
en comercios, hoteles, gasolineras y restaurantes aliados. Estas millas 
son acumulables y el cliente las puede redimir en vuelos de Avianca y 
la cadena Star Alliance, hoteles, autos, restaurantes, así como el 




Su programa de lealtad ‘Club de Puntos Cencosud’, premia la fidelidad 
de los clientes al acumular puntos por compras en las tiendas de 
Jumbo: Easy, Metro y Metro Express. Estos puntos pueden ser 
redimidos por el consumidor en los productos que desee o también 
puede acceder al catálogo de puntos con promociones especiales. 51 
Fuente. El Autor. 
                                            
48 LA REPÚBLICA. Totto, la marca ‘made in Colombia’ con acento global. 2015 [En línea]. Colombia: XIMENA 
GONZÁLEZ. [Citado 05 septiembre, 2019]. Disponible en Internet: <https://www.larepublica.co/empresas/totto-
la-marca-made-in-colombia-con-acento-global-2235346>  
49 SOTO, Edgardo Enrique y REYES, David Enrique. Gestión de estrategias Customer Relationship 
Management (CRM) sector porcícola Bogotá. Trabajo de grado Administración de Empresas. [En línea]. Bogotá 
D.C.: Universidad del Rosario. Facultad de Administración. 2012. [Citado 05 septiembre, 2019]. Disponible en 
Internet: <http://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/2854/ReyesSuarez-DavidEnrique-
2012.pdf?sequence=3&isAllowed=y> 
50 LIFEMILES. Vive tus millas, vive más. [En línea]. Colombia: LIFEMILES. [Citado 06 septiembre, 2019]. 
Disponible en Internet: <https://www.lifemiles.com/> 
51 LA REPÚBLICA. Las empresas que le ofrecen programas de fidelización a sus clientes. [En línea]. Colombia: 







2.2.5 DOFA.  De acuerdo con el análisis interno y externo realizado para la compañía, a continuación, se 
presenta el despliegue de la Matriz DOFA – Ver tabla 5. 
Tabla 5. Matriz DOFA USEG 
MATRIZ DOFA 




1. Prestación de servicios personalizados de acuerdo 
con las necesidades del cliente. 
2. Segmentación de clientes, a los cuales se contacta 
de forma personalizada. 
3. Medición de fidelización de clientes a través de 
indicadores. 
4. Trabajadores con alta experiencia y competencia 
técnica. 
5. Investigación de mercado para definir los servicios 
que requieren los clientes. 
1. Desconocimiento de estrategias de CRM en la USEG. 
2. No se tiene la cadena de valor definida. 
3. No se tienen implementados programas de frecuencia, lealtad o 
recompensa para los clientes. 
4. Proceso complejo de comunicación con los clientes, bases de datos de 
UPS desactualizadas. 
5. Ausencia de ejecución de campañas de mercadeo, socialización de 
portafolio. 
6. Seguimiento de ejecución de órdenes de servicio manual, no es posible 
identificar su cumplimiento en tiempo real. 









OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
1. Existencia de Herramientas tecnológicas para la 
gestión de relaciones con los clientes. 
2. Requerimiento legal frente a la obligación de las 
ARL de brindar asesoría y asistencia técnica a las 
empresas afiliadas. 
3. Programas de frecuencia o lealtad implementados 
con éxito en otras empresas colombianas. 
4. Programas de nivel de clientes. 
5. Programas de motivación al trabajador. 
6. Incremento a lo largo de los años de las empresas 
afiliadas a ARL Axa Colpatria (mayor número de 
clientes)  
1. Realizar socialización de perfil de los profesionales de 
la USEG, así como los casos de éxito que se han tenido 
con los clientes a través de una plataforma tecnológica 
con el fin de dar valor agregado al cliente por la 
experiencia que se tiene en el mercado.  (F4 - O1) 
2. Realizar categorización de clientes según la 
rentabilidad que representan para la USEG a través de 
la implementación de programas de nivel de clientes (F2 
- F3 - O4) 
1. Incluir dentro del plan de capacitación temas que contribuyan al 
fortalecimiento de habilidades de servicio y adopción de términos de CRM. 
Establecimiento de cadena de valor de la organización, inculcar su 
importancia a los colaboradores (D1 - F3 - F4 - F5) 
2. Implementar espacios de reunión con los clientes para socialización de 
portafolio de la USEG (D4 - D5 - O2) 
3. Apoyar el proceso de comunicación con la implementación de una 
herramienta tecnológica con la información completa y actualizada de los 
clientes y usuarios de la USEG (D4 - O1) 
4. Establecer programas de frecuencia o lealtad para los clientes (D2 D5 – 
O3 – O4) 
5. Diseñar estrategias motivacionales para los trabajadores de la USEG, 
las cuales estén orientadas al foco en el cliente (D7 – O5) 
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
1. Alto nivel de competencia (proveedores externos de 
las UPS) 
2. Quejas y reclamos por parte de los clientes directos 
(UPS) o usuarios (empresas afiliadas) 
3. Afectación de la imagen de la USEG. 
1. Realizar socialización de "Lecciones Aprendidas" de 
quejas y reclamos que se hayan presentado en la 
USEG a todos los trabajadores con el fin de garantizar 
el mejoramiento continuo de los servicios prestados (F4 
- A2) 
2. Implementar estrategias de benchmarking con el fin 
de realizar mejoras en modelos de prestación de 
servicios, precios competitivos y planes de captación y 
fidelización de clientes. (F3 - A1) 
1. Establecer estrategias de CRM para la fidelización de clientes y 
captación de clientes potenciales que permitan contrarrestar la 
competencia. (D1 - D2 - D3 - D5 - A1) 
2. El seguimiento en tiempo real del estado de ejecución de las ordenes de 
servicio, mediante el uso de herramientas tecnológicas, permite que el 
cliente tenga certeza y tranquilidad de que éstas se están ejecutando en 
los tiempos establecidos, así mismo, permiten a los profesionales de la 
USEG dar prioridad a la ejecución de actividades según el cliente y 
necesidad específica. (D4 - D6 - A2 - A3) 






 Análisis situacional DOFA.  De acuerdo con los resultados del DOFA, a continuación, se identifica 
mediante el DOFA matemático, cuáles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas más 
relevantes – Véase Tabla 6. 
Tabla 6. DOFA Matemático USEG.   
UNIDAD DE SERVICIOS ESPECIALIZADOS - USEG 
PARTICIPANTES - PROFESIONALES USEG 
IMPACTO Sandra Clavijo Lorena Contreras Manuel Sierra 
Biomecánico Seguridad Industrial Higiene Industrial 
FORTALEZAS 
Prestación de servicios personalizados de acuerdo con las necesidades del cliente. 3 3 2 2,67 
Segmentación de clientes, a los cuales se contacta de forma personalizada. 3 2 3 2,67 
Medición de fidelización de clientes a través de indicadores. 2 1 2 1,67 
Trabajadores con alta experiencia y competencia técnica. 3 2 2 2,33 
Investigación de mercado para definir los servicios que requieren los clientes. 2 2 1 1,67 
AMENAZAS 
Alto nivel de competencia (proveedores externos de las UPS) 3 3 3 3,00 
Quejas y reclamos por parte de los clientes directos (UPS) o usuarios (empresas afiliadas) 3 2 2 2,33 
Afectación de la imagen de la USEG. 2 3 2 2,33 
DEBILIDADES 
Desconocimiento de estrategias de CRM en la USEG. 2 3 1 2,00 
No se tiene la cadena de valor definida. 2 2 2 2,00 
No se tienen implementados programas de frecuencia, lealtad o recompensa para los clientes. 3 3 3 3,00 
Proceso complejo de comunicación con los clientes, bases de datos de UPS desactualizadas. 3 3 3 3,00 
Ausencia de ejecución de campañas de mercadeo, socialización de portafolio. 3 3 2 2,67 
Seguimiento de ejecución de órdenes de servicio manual, no es posible identificar su 
cumplimiento en tiempo real. 2 3 3 2,67 
OPORTUNIDADES 
Herramientas tecnológicas para la gestión de relaciones con los clientes. 3 2 3 2,67 
Servicios apoyados en requerimiento legal frente a la obligación de las ARL de brindar asesoría 
y asistencia técnica a las empresas afiliadas. 
1 2 1 1,33 
Programas de frecuencia o lealtad implementados con éxito en empresas colombianas. 3 2 3 2,67 
Programas de nivel de clientes. 2 3 2 2,33 
Incremento a lo largo de los años de las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria (mayor número 
de clientes) 
2 3 3 2,67 






De acuerdo con lo anterior, es posible identificar cuáles de las fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas son las que representan mayor 
importancia de acuerdo con la percepción de tres (3) de los profesionales 
USEG: 
• Las fortalezas más relevantes son: prestación de servicios personalizados 
de acuerdo con las necesidades del cliente y segmentación de clientes, a 
los cuales se contrata de forma personalizada. 
• La amenaza más importante es el alto nivel de competencia reflejado en 
los proveedores externos con los que contrata la USEG. 
• Las debilidades más relevantes es que no se cuenta con la 
implementación programas de frecuencia, lealtad o recompensa para los 
clientes y la complejidad que se presenta en la comunicación con los 
clientes por causa de bases de datos desactualizadas. 
• Las mayores oportunidades para la USEG son: herramientas tecnológicas 
para la gestión de relaciones con los clientes, los casos de éxito que se 
han visto en empresas colombianas por la implementación de programas 
de frecuencia o lealtad para los clientes y el crecimiento que ha tenido ARL 
Axa Colpatria a lo largo de los años, lo que se ve reflejado en el mayor 

















3. DISEÑO DE LA ESTRATEGIA DE CRM PARA LA USEG. 
 
 PLAN DE ACCIÓN ESTRATEGIA CRM PARA LA USEG 
Con base en el diagnóstico del estado actual de la USEG frente a la relación con sus clientes y mecanismos de 
fidelización, se propone la siguiente estrategia que permita mejorar este aspecto. Esta estrategia se ha desarrollado 
en las dimensiones organizacional, humana y tecnológica – Véase tabla 7. 
Tabla 7. Plan de acción de la estrategia de CRM 
 






Tabla 7. (Continuación) 
  








Tabla 7. (Continuación) 
 






 FICHA TÉCNICA DE INDICADORES 
 
Las siguientes son las fichas técnicas de los indicadores propuestos para el plan de 
acción de implementación de la estrategia de CRM para la USEG. 
3.2.1 Indicador Porcentaje de capacitación de Asesores en CRM 
Tabla 8. Porcentaje de capacitación de Asesores en CRM 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de asesores USEG capacitados en CRM 
Objetivo 
Medir el porcentaje de asesores de la USEG que han 
sido capacitados con relación a CRM 






Donde, Pc CRM es el número de asesores de la 
USEG capacitados en CRM, Tp es el número de 
trabajadores programados para capacitación en este 
tema en el periodo. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
Actualmente no hay personal capacitado en CRM. La meta es llegar al 
100% de los asesores capacitados. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Febrero 80%  
2020/Abril 100%  
Estados de medición 
>98% Excelente 
Entre (85% - 97%) Bueno 
< 85% Malo 











3.2.2 Índice de Retención de Clientes 
Tabla 9. Índice de Retención de Clientes 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de Retención de Clientes de la USEG 
Objetivo 
Medir el índice de clientes que vuelven a realizar 
contrataciones con la USEG en comparación entre 
distintos periodos. 






Donde, C. USEG per (X-1) es el número de clientes que 
contrataron con la USEG en el periodo anterior, y per. X 
hace referencia al periodo actual que se está midiendo.  
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
El índice de retención actual es del 57%. La meta es llegar al 75% de 
retención de clientes. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 40%  
2020/Diciembre 60%  
2021/Junio 75%  
Estados de medición 
>75% Excelente 
Entre (65% - 74%) Bueno 
< 65% Malo 
Fuente. El Autor. 
 
𝑅𝐶 = (
𝐶. 𝑈𝑆𝐸𝐺 𝑝𝑒𝑟. (𝑋 − 1) 𝑦 𝑞𝑢𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑑𝑒 𝑛𝑢𝑒𝑣𝑜 𝑝𝑒𝑟. 𝑋
𝐶. 𝑈𝑆𝐸𝐺 𝑝𝑒𝑟. (𝑋 − 1)






3.2.3 Índice de Recomendaciones 
Tabla 10. Índice de Recomendaciones de Clientes 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de Índice de Recomendaciones de 
Clientes 
Objetivo 
Medir el índice de NPS – Net Promoter Score (Índice de 
Recomendaciones o Promotores) 






Donde, C. Promotores es el número de clientes 
categorizados como promotores, T.C. encuestados es el 
total de clientes objeto de la encuesta realizada. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
No se cuenta con información de línea base de índice de recomendaciones 
de clientes. La meta es llegar al 75% de clientes catalogados como 
promotores después de la ejecución de la encuesta de NPS. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 50%  
2020/Diciembre 75%  
Estados de medición 
>75% Excelente 
Entre (65% - 74%) Bueno 
< 65% Malo 












3.2.4 Indicador de Porcentaje de Ejecución de Grupos Focales 
Tabla 11. Porcentaje de ejecución de grupos focales 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de Ejecución de Grupos Focales 
Objetivo 
Medir el porcentaje de ejecución de grupos focales 
realizados por la USEG con sus clientes. 






Donde, G.F.r es el número de grupos focales realizados 
en determinado periodo, G.F.p es el número de grupos 
focales programados para el periodo. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
No se cuenta con información de línea base de retención de cliente de la 
USEG. La meta es llegar al 90% de ejecución de los grupos focales que se 
hayan programado. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 50%  
2020/Diciembre 90%  
Estados de medición 
>90% Excelente 
Entre (80% - 89%) Bueno 
< 80% Malo 











3.2.5 Indicador de Porcentaje de Plan de Acción de Grupos Focales 




Porcentaje de Ejecución de Grupos Focales 
Objetivo 
Medir el porcentaje de ejecución de grupos focales 
realizados por la USEG con sus clientes. 






Donde, G.F.r es el número de grupos focales realizados 
en determinado periodo, G.F.p es el número de grupos 
focales programados para el periodo. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
No se cuenta con información de línea base de retención de cliente de la 
USEG. La meta es llegar al 85% de ejecución de las actividades que se 
hayan programado producto de los grupos focales. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 50%  
2020/Diciembre 85%  
Estados de medición 
> 85% Excelente 
Entre (70% - 84%) Bueno 
< 70% Malo 










3.2.6 Indicador de Porcentaje de Ventas de la USEG 
Tabla 13. Porcentaje de ventas de la USEG 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de Ventas de la USEG 
Objetivo 
Medir el porcentaje de incremento de las ventas en la 
USEG. 






Donde, V. per (x) corresponde a las ventas del periodo 
que se está evaluando, V. per (x-1) son las ventas del 
periodo con el cual se compara, %I. Ventas es el 
porcentaje de incremento de ventas. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
Al mes de octubre de 2019, el indicador de incremento con respecto al mismo 
mes del 2018 es del 5%. La meta es incrementar en un 30% o más el número 
de ventas de la USEG. 
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 10%  
2020/Diciembre 20%  
2021/Junio 30%  
Estados de medición 
≥ 30% Excelente 
Entre (20% - 29%) Bueno 
< 20% Malo 
Fuente. El Autor. 
 
%𝐼. 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 = (
𝑉.  𝑝𝑒𝑟 (𝑋) − 𝑉. 𝑝𝑒𝑟 (𝑋 − 1)
𝑉. 𝑝𝑒𝑟 (𝑋 − 1)






3.2.7 Indicador de Porcentaje de Contrataciones con Clientes Potenciales 
Tabla 14. Porcentaje de Contratación con Clientes Potenciales. 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de Contratación con Clientes Potenciales 
Objetivo 
Medir el porcentaje de contrataciones efectivas con 
clientes potenciales de la USEG. 






Donde, % C.C.P es el porcentaje de contratación con 
clientes potenciales; C.P ce, es el número de clientes 
potenciales con los que se contrató efectivamente; 
T.C.P es el total de clientes potenciales en el periodo. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
No se cuenta con información de línea base para el indicador. La meta es 
llegar al 20% o más de las contrataciones efectivas con clientes potenciales 
de la USEG.  
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 4%  
2020/Diciembre 8%  
2021/Junio 10%  
Estados de medición 
≥ 20% Excelente 
Entre (15% - 19%) Bueno 
<15% Malo 
Fuente. El Autor. 
%𝐶. 𝐶. 𝑃 = (
𝐶. 𝑃 𝑐𝑒
𝑇. 𝐶. 𝑃.






3.2.8 Indicador de Porcentaje de Clientes Satisfechos 
Tabla 15. Porcentaje de clientes satisfechos 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de clientes satisfechos 
Objetivo 
Medir el nivel de satisfacción de los clientes de la 
USEG. 






Donde, % C.S es el porcentaje de los clientes que se 
encuentran satisfechos con los servicios prestados en la 
USEG. 
Tendencia Hacia arriba 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
De acuerdo con indicador del mes de abril de 2019, el porcentaje de clientes 
satisfechos de la USEG es del 61%. Se espera superar el 85% semestral.  
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 70%  
2020/Diciembre 85%  
Estados de medición 
> 85% Excelente 
Entre (70% - 84%) Bueno 
< 70% Malo 
Fuente. El Autor. 
 
%𝐶. 𝑆 = (
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠







3.2.9 Indicador de Porcentaje de PQR. 
Tabla 16. Porcentaje de PQR. 
Nombre del 
Indicador 
Porcentaje de PQR presentadas a la USEG 
Objetivo 
Medir el nivel de PQR presentadas a la USEG de 
acuerdo con las OS. 






Donde, %PQR es el porcentaje de peticiones, quejas o 
reclamos presentados a la USEG; Workflow es el 
aplicativo en el cual se radican las PQR; OS significa 
Ordenes de Servicio. 
Tendencia Hacia abajo 
Responsable Líder Nacional USEG 
Datos de línea base 
Al mes de junio de 2019, el porcentaje de PQR presentadas a la USEG es del 
14% de las OS. Se espera que este porcentaje disminuya al 7% o menos.  
Información de la meta 
Año/Mes Meta Observaciones 
2020/Junio 10%  
2020/Diciembre 7%  
Estados de medición 
≤ 7% Excelente 





𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑂𝑆






4. DESPLEGAR LA ESTRATEGIA DE CRM EN LA USEG. 
 
 DIMENSIÓN HUMANA 
 
4.1.1 Perfil de Cargos.  Teniendo en cuenta que el aspecto humano es 
fundamental para un adecuado funcionamiento de la estrategia de CRM en 
cualquier organización, se hace necesario definir los perfiles de cargo de las 
personas que tienen relación directa con los clientes o usuarios finales, de modo 
que se definan las competencias técnicas y blandas requeridas para la prestación 
de un excelente servicio al cliente – Véase tablas 17, 18 y 19. 
Tabla 17. Perfil de Cargo – Profesional en Higiene Industrial 
PERFIL DE CARGO 
NIVEL DEL CARGO Nombre del Cargo 
Asesor Técnico Profesional USEG - Higiene Industrial 
OBJETIVOS DEL CARGO 
Brindar asesoría y asistencia técnica a las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria en temas relacionados con higiene 
industrial, así como de los factores fisicoquímicos con el fin de reducir los riesgos laborales (enfermedades laborales y 
accidentes de trabajo) 
Formación Académica Experiencia Laboral 
Profesional en Seguridad y Salud en el Trabajo, Ingeniería Industrial o 
similares, con especialización en Higiene Industrial. 
Debe contar con licencia vigente para la prestación de servicios en 
Seguridad y Salud en el Trabajo. 
Mínimo 3 años de experiencia en 
actividades relacionadas con mediciones 
higiénicas ambientales. 
FUNCIONES BÁSICAS 
o Realizar ejecución y gestión de las ordenes de servicio que lleguen a la USEG relacionadas con temas de Higiene Industrial 
en los tiempos estipulados en el Manual de Operación de Servicios - MOS. 
o Realizar asesoría especializada en Higiene Industrial, Riesgo Químico, estudios puesto de trabajo por niveles de ruido, 
material particulado y estrés térmico. 
o Efectuar capacitaciones en higiene industrial, riesgo químico, manejo y almacenamiento seguro de sustancias químicas. 
o Realizar mediciones ambientales de sonometría, dosimetría de ruido, iluminación, estrés térmico, confort térmico, 
vibraciones, material particulado y gases y vapores. 
o Realizar inspecciones periódicas de los equipos de medición. 
o Solicitar calibración de los equipos cada vez que se requiera. 
COMPETENCIAS REQUERIDAS 
COMPETENCIAS TÉCNICAS COMPETENCIAS BLANDAS 
o Técnicas de expresión oral y escrita 
o Conocimiento en manipulación de equipos de medición 
ambiental 
o Manejo de herramientas ofimáticas 
o Conocimiento en normatividad por exposición a agentes 
ambientales ocupacionales: ruido, gases y vapores, confort 
térmico, entre otros. 
o Pensamiento analítico 
o Comunicación asertiva 
o Gestión del tiempo 
o Influencia 
o Trabajo en equipo 
o Resolución de conflictos 
o Adaptación al cambio 











Tabla 18. Perfil de Cargo – Profesional en Seguridad Industrial 
PERFIL DE CARGO 
NIVEL DEL CARGO Nombre del Cargo 
Asesor Técnico Profesional USEG - Seguridad Industrial 
OBJETIVOS DEL CARGO 
Brindar asesoría y asistencia técnica a las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria, con relación a cumplimiento normativo 
básico legal en Seguridad y Salud en el Trabajo, identificación de peligros y evaluación de riesgos, determinación de 
medidas para la prevención de accidentes de trabajo y enfermedades laborales. 
Formación Académica Experiencia Laboral 
Tecnólogo o Profesional en Seguridad y Salud en el Trabajo. 
Debe contar con licencia vigente para la prestación de servicios 
en Seguridad y Salud en el Trabajo. 
Mínimo 3 años de experiencia en actividades 
relacionadas con asesoría técnica específica para el 
cargo. 
FUNCIONES BÁSICAS 
o Realizar ejecución y gestión de las ordenes de servicio que lleguen a la USEG relacionadas con temas de Seguridad 
Industrial en los tiempos estipulados en el Manual de Operación de Servicios - MOS. 
o Realizar asesoría especializada en materia de identificación de peligros, evaluación, valoración de riesgos y determinación 
de controles. 
o Efectuar capacitaciones en materia legal, prevención de accidentalidad, funcionamiento de COPASST, investigaciones de 
accidentes, entre otros. 
o Apoyo en implementación de programa de prevención de accidentes en manos, programa de orden y aseo y control de 
energías peligrosas. 
o Ejecución de inspecciones generales y específicas a puestos de trabajo. 
o Elaboración de Procedimientos Estandarizados de Seguridad para máquinas, equipos y herramientas. 
COMPETENCIAS REQUERIDAS 
COMPETENCIAS TÉCNICAS COMPETENCIAS BLANDAS 
o Técnicas de expresión oral y escrita 
o Conocimiento en normatividad legal referente a Seguridad y 
Salud en el Trabajo. 
o Manejo de herramientas ofimáticas 
o Conocimiento en metodologías de identificación de peligros, 
evaluación y valoración de riesgos. 
o Conocimiento en tipos de inspección y aplicación de las 
mismas en ámbitos industriales. 
o Pensamiento analítico 
o Comunicación asertiva 
o Gestión del tiempo 
o Influencia 
o Trabajo en equipo 
o Resolución de conflictos 
o Adaptación al cambio 













Tabla 19. Perfil de Cargo – Profesional en Prevención 
PERFIL DE CARGO 
NIVEL DEL CARGO Nombre del Cargo 
Asesor Técnico Profesional USEG – Biomecánico 
OBJETIVOS DEL CARGO 
Brindar asesoría y asistencia técnica a las empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria, con relación a la generación de 
soluciones que permitan mejorar las condiciones de trabajo de los trabajadores, minimizando su impacto en las condiciones 
de salud de los individuos y asegurando condiciones de ergonomía para el desarrollo de sus labores. 
Formación Académica Experiencia Laboral 
Profesional en ergonomía, con especialización en Seguridad y 
Salud en el Trabajo. 
Debe contar con licencia vigente para la prestación de servicios 
en Seguridad y Salud en el Trabajo. 
Mínimo 3 años de experiencia en actividades 
relacionadas con análisis de puestos de trabajo y 
temáticas de abordaje de riesgo biomecánico. 
FUNCIONES BÁSICAS 
o Realizar ejecución y gestión de las ordenes de servicio que lleguen a la USEG relacionadas con temas de Higiene Industrial 
en los tiempos estipulados en el Manual de Operación de Servicios - MOS. 
o Asesoría a las empresas en la implementación del Sistema de Vigilancia Epidemiológica para la prevención de Desórdenes 
Músculo Esqueléticos (DME) 
o Evaluación de personal sintomático de enfermedad laboral y asesoría en reubicación laboral. 
o Realizar mediciones de carga física 
o Realizar jornadas de gimnasia laboral 
o Capacitaciones en higiene postural, manipulación manual de cargas y estilos de vida saludable. 
o Realizar evaluaciones ergonómicas de puestos de trabajo. 
COMPETENCIAS REQUERIDAS 
COMPETENCIAS TÉCNICAS COMPETENCIAS BLANDAS 
o Técnicas de expresión oral y escrita 
o Manejo de herramientas ofimáticas 
o Conocimiento en Guías de Atención Integral en Seguridad y 
Salud en el Trabajo (GATISST) relacionadas con desórdenes 
músculo esqueléticos, hombro doloroso, y dolor lumbar 
específico – enfermedad discal. 
o Conocimiento actividades relacionadas con gimnasia laboral. 
o Conocimiento en normas de ergonomía para puestos de 
trabajo. 
o Pensamiento analítico 
o Comunicación asertiva 
o Gestión del tiempo 
o Influencia 
o Trabajo en equipo 
o Resolución de conflictos 
o Adaptación al cambio 




Fuente. El Autor. 
 
4.1.2 Política motivacional.    
De acuerdo con Herzberg52, si un trabajador se encuentra motivado en su trabajo 
tendrá mejor desempeño y realizará con mayor eficiencia su labor, por lo que en el 
caso de la USEG al tener al tener una política de motivación se promueve a un 
equipo entusiasmado por el negocio, lo que contribuirá con una excelente prestación 
de servicio al cliente por parte de los asesores y por ende clientes satisfechos.  
                                            






Para lo anterior, se sugiere la implementación de la política ‘¡Bien hecho!’, en la 
cual, a través de una calificación por parte de los clientes internos y externos, así 
como por destacarse en el grado de contribución con el cumplimiento de objetivos 
asociados a retención y captación de clientes, se dará un reconocimiento al buen 
trabajo y compromiso con objetivos por los profesionales de la USEG.  
Esta política se encuentra basada en los factores motivacionales de Herzberg, 
teniendo como pilares incentivos fundados en reconocimiento y esparcimiento 
laboral. La descripción de la propuesta de política de motivación puede evidenciarse 
en la tabla 20.  
Tabla 20. Política de Motivación ¡Bien hecho! 





Se indicará al Líder Nacional USEG 
que cada vez que alguno de los 
asesores realice un trabajo en el cual 
se superen las expectativas se envíe 
mediante correo electrónico el 
reconocimiento con el asunto: ‘Te doy 
una estrella azul por tu buen trabajo’, 
el cual irá dirigido al empleado con 
copia al Analista Administrativo USEG 
quien realizará el conteo de las 
estrellas obtenidas por profesional. 
Al finalizar el año, en la reunión 
de cierre se reconocerá al 
Profesional USEG que haya 
obtenido más estrellas azules 
durante el año, mediante una 
placa y un regalo sorpresa, el 
cual podría ser un bono para 
viaje o compra.  
Externo 
 
Se indicará a los clientes externos 
(UPS y empresas usuarias) que 
califiquen el excelente servicio 
prestado por los asesores de la USEG 
mediante el envío de un correo 
electrónico con el asunto: ‘Te doy una 
estrella dorada por tu buen trabajo’, al 
empleado con copia al Líder Nacional 
USEG quien realizará el conteo de las 
estrellas obtenidas por profesional. 
Al finalizar el año, en la reunión 
de cierre se reconocerá a los 
tres (3) Profesionales USEG 
que hayan obtenido más 
estrellas doradas durante el 
año, mediante una placa y con 
el siguiente premio según el 
puesto: 
Primer puesto: Tres (3) días de 
vacaciones extralegales. 
Segundo puesto: Dos (2) días 
de vacaciones extralegales. 










Tabla 20. (Continuación) 
 





Corresponderá al Líder Nacional 
USEG, conceder una estrella verde 
cada vez que un Profesional USEG 
realice la atracción de un nuevo 
cliente vinculado efectivamente para 
la contratación de actividades, 
mediante correo electrónico el 
reconocimiento con el asunto: ‘Te doy 
una estrella verde por tu compromiso 
con la adquisición de nuevos clientes’, 
el cual irá dirigido al empleado con 
copia al Analista Administrativo USEG 
quien realizará el conteo de las 
estrellas obtenidas por profesional. 
Al finalizar el año, en la reunión 
de cierre se reconocerá al 
Profesional USEG que haya 
captado mayor número de 
clientes durante el año, por 
medio de un bono doble de 
estadía y alimentación en 
cualquiera de los centros 




El Líder Nacional USEG deberá 
realizar el cálculo anual del indicador 
de retención de clientes por cada una 
de las líneas de servicios de la USEG, 
es decir, Higiene Industrial, Seguridad 
Industrial y Abordaje de Riesgo 





A los integrantes de la línea de 
servicios que haya tenido mayor 
porcentaje de retención les enviará un 
correo electrónico con copia al 
Analista Administrativo con el asunto 
‘Buen trabajo en equipo, han ganado 
una estrella múltiple’. 
Al finalizar el año, la línea de 
servicios ganadora se hará 
merecedora de una salida lúdica 
de recreación con alcance a 
todos sus integrantes, así como 
también la entrega de una placa 
de reconocimiento al 
compromiso con el cliente y 
trabajo en equipo. 








 DIMENSIÓN ORGANIZACIONAL 
 
4.2.1 Programa de Frecuencia ‘Club de clientes USEG’.  En este apartado, con 
el fin de fortalecer la lealtad de los clientes de la USEG a través de recompensas o 
incentivos por sus compras y a su vez influir de forma positiva en el volumen de las 
ventas, se propone el siguiente programa de frecuencia o fidelidad denominado 
‘Club de clientes USEG’.  
Puesto que los programas de nivel o SLA (Service Level Agreement o Acuerdo 
Nivel de Servicios por sus siglas en inglés) brindan a sus clientes un servicio a largo 
plazo en función de la rentabilidad de los clientes53, se complementa el programa 
de frecuencia con la segmentación de clientes por nivel con la finalidad de construir 
relaciones duraderas con los mismos. 
En primer lugar, se establece una categorización de nivel de cliente, basada en un 
sistema de clasificación SGD, de modo que se identifiquen los clientes más 
importantes para la USEG y que representan la mayor parte de sus ingresos, esto 
con el objetivo de dar tratos diferenciados según el nivel del cliente, así como sumar 
esfuerzos para conseguir elevar al cliente en las distintas categorías y así aumentar 
la rentabilidad de la unidad – Véase figura 18. 
Figura 18. Segmentación de clientes de la USEG 
 
Fuente. El Autor. 
Esta clasificación es base para la definición de estrategias inducidas a dar trato 
diferenciado a los clientes según su nivel de importancia para la USEG. 
                                            






En el siguiente cuadro se pretende mostrar algunos de los beneficios a los que 
podrían acceder los clientes de la USEG dependiendo del nivel en el que se 
encuentren – Véase tabla 21. 
Tabla 21. Sistema de beneficios ‘Club de Clientes USEG’ 
 






Con respecto a la redención de puntos, en la siguiente figura se muestra la 
equivalencia de puntos para redimirlos en horas de consultoría con la USEG – 
Véase figura 19. 
Figura 19. Método de redención de puntos 
 
Fuente. El Autor. 
 
Con el fin de describir el desarrollo del programa de frecuencia, se elabora un 
diagrama de flujo basado en BPMN (en español Modelo y Notación por Procesos 













Figura 20. Programa de Frecuencia ‘¡Redime tus puntos en Consultoría!’ 
 










 DIMENSIÓN TECNOLÓGICA 
 
Para la selección de la herramienta tecnológica que, junto a las dimensiones 
humana y organizativa, permita apalancar el proceso de CRM en la empresa 
USEG, se tomó como base los resultados del estudio anual que realiza la 
reconocida firma consultora Gartner, denominado cuadrante mágico de Gartner, en 
este caso para el mercado de CRM. Este estudio realiza un análisis competitivo de 
los proveedores de tecnología, clasificándolos en líderes, visionarios, 
especializados en nichos de mercado, y desafiantes.54 
 
Para el año 2019, el análisis competitivo para proveedores de CRM se muestra en 
la figura 21.  
Figura 21. Cuadrante Mágico de Gartner para CRM 2019 
 
GARTNER. [en línea]. Magic Quadrant for the CRM Customer Engagement Center [Citado 15 octubre, 2019]. 
Disponible en Internet: <https://www.gartner.com/doc/reprints?id=1-50DFK96&ct=180518&st=sb> 
Como se pudo observar, la herramienta líder, de acuerdo con el estudio de Gartner, 
es Salesforce. Este fue el criterio principal para su selección.  
                                            
54 GARTNER. [en línea]. Magic Quadrant for the CRM Customer Engagement Center [Citado 15 octubre, 2019]. 






4.3.1 Salesforce.  Es una plataforma de gestión de las relaciones con los clientes 
(CRM), la cual ha sido destacada en múltiples ocasiones obteniendo 
reconocimientos y galardones en todo el mundo. Se encuentra basada en la 
información en la nube proporcionando a los distintos departamentos de ventas, 
mercadeo y servicios una plataforma que integra la administración de los clientes.55  
El sistema cuenta con gran variedad de aplicaciones que pueden ser usadas 
dependiendo de las necesidades de cada organización. Para efectos del presente 
trabajo se hace uso de las aplicaciones resaltadas en recuadros naranjas – Véase 
figura 22.  
Figura 22. Aplicaciones Salesforce. 
 
Fuente. SALESFORCE. Iniciar sesión. [En línea]. San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en 
Internet: <https://na114.lightning.force.com/lightning/page/usage/> 
 
Estas aplicaciones se articulan entre sí ofreciendo una amplia gama de 
posibilidades para la mejora de las relaciones con los clientes y automatización de 
procesos de ventas en la organización, como se relaciona a continuación: 
• Relationship Management. Permite construir relaciones fuertes con los clientes 
a través de la administración de la información de los mismos. En esta sección 
se realiza la creación y actualización de cuentas, contactos, empresas, grupos, 
tareas, casos, entre otros. 
                                            







• Ventas. Fortalece el proceso de ventas de la organización a través de los objetos 
de contratos, candidatos y oportunidades de negocio para la empresa de modo 
que se fidelice la relación con los clientes actuales y se implementen acciones 
para la captación de nuevos clientes potenciales. 
• Sales Operations. Permite la creación de informes que permitan tomar 
decisiones tácticas basadas en la información de ventas de la organización.56 
A continuación, se muestran las funcionalidades principales implementadas con la 
herramienta Salesforce para generar valor a los clientes de la USEG a través de la 
implementación de un CRM que permita mantener una relación más asertiva y 
personalizada con los consumidores, así como mejorar el servicio prestado con el 
objetivo de fortalecer la fidelización de los clientes y abordar de forma oportuna las 
oportunidades de negocio y clientes potenciales para la unidad.  
 Login. Salesforce permite crear ambientes personalizados para la 
empresa, con respecto al inicio de sesión en la plataforma, se realiza a través del 
siguiente enlace https://useg-axa.my.salesforce.com/, el cual ya fue configurado 
previamente con el logo de Axa Colpatria, con el objetivo de resaltar la imagen 
corporativa de la compañía – Véase figura 23. 
Figura 23. Login Salesforce. 
 
Fuente. SALESFORCE. Configuración. [En línea]. San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en 
Internet: <https://useg-axa.my.salesforce.com/> 
                                            







 Configuración personal.  En esta sección se pueden configurar los datos 
generales de la organización, así como personalizar la interfaz y menú de opciones 
de acuerdo con las necesidades de la empresa – Véase figura 24. 
Figura 24. Configuración personal. 
 
Fuente. SALESFORCE. Configuración. [En línea]. San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en 
Internet: < https://useg-axa.lightning.force.com/lightning/settings/personal/PersonalInformation/home> 
 
 Perfiles y usuarios.   La aplicación permite crear perfiles y usuarios para 
controlar el acceso a las diferentes opciones e información de la aplicación. 
En primer lugar, se realiza la creación de perfiles donde se restringen los permisos 
de acceso a datos y aplicaciones de acuerdo con el rol que tenga el usuario dentro 
del CRM, es decir, administrador, profesional USEG, analista USEG, entre otros – 









Figura 25. Creación de perfiles. 
 
Fuente. SALESFORCE. Configuración. [En línea]. San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en 
Internet: <https://useg-axa.lightning.force.com/lightning/setup/Profiles/home> 
 
Posterior al establecimiento de los perfiles, se procede a la creación de los usuarios 
donde se realiza el registro con el correo electrónico de la persona, aquí se coloca 
la información personal del usuario y se asigna el perfil que aplique dependiendo 











Figura 26. Creación de usuarios. 
 
Fuente. SALESFORCE. Configuración. [En línea]. San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en 
Internet: <https://useg-axa.lightning.force.com/lightning/setup/ManageUsers/home> 
 
 Cuentas y contactos.  Existen dos conceptos importantes para el CRM de 
Salesforce, cuentas y contactos. “Las cuentas son compañías con las que hace 
negocios y los contactos son las personas que trabajan para dichas compañías”.57  
Para tener una herramienta personalizada al funcionamiento de la organización, 
todos los objetos de la aplicación pueden ser modificados, a través del módulo de 
‘Gestor de Objetos’, por medio del cual, para el caso de las cuentas se añadieron 
campos aplicables a la USEG, tales como: Nombre de Líder UPS, e-mail y móvil, 
de modo que se pueda tener información detallada de la persona que lidera las 
distintas UPS. 
                                            
57 TRAILHEAD. Información sobre cuentas y usuarios. [En línea] San Francisco. [Citado 19 octubre, 2019]. 








En el caso del CRM para la USEG, se crearon como cuentas las UPS (Unidades de 
Prevención y Servicios) – Véase figura 27, y como contactos, los asesores de 
prevención que trabajan en las UPS y son quienes realizan la generación de las 
Órdenes de Servicio para la contratación con la USEG – Véase figura 28. 
Figura 27. Creación de cuentas. 
 









Al tener las cuentas creadas, se continua con la generación de los contactos, en 
esta sección se coloca la información personal y de contacto de los Asesores en 
Prevención con los que se hace negocio. En el fichero de cada contacto, es posible 
ver la información detallada del mismo donde se pueden identificar las empresas 
usuarias que se encuentran a su cargo, los casos asociados al contacto, informes 
técnicos de visitas a las empresas entregados al asesor, oportunidades de negocio, 
órdenes de servicio generadas por este asesor, entre otra información valiosa y de 
suma importancia para la correcta operación de la USEG – Véase figura 28. 
Figura 28. Creación de contactos y detalles de información. 
 
Fuente. SALESFORCE. Contactos. [En línea]. San Francisco [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
<https://useg-axa.lightning.force.com/lightning/r/Contact/0033k00003DC9R5AAL/view> 
 
Adicionalmente, Salesforce permite la interconexión con los correos corporativos de 
los usuarios, por lo que se puede hacer envío de correos electrónicos de forma 
masiva o grupal por medio de las listas de contactos, es importante resaltar que el 
mensaje se envía de manera individual a cada contacto para agilizar los procesos 
de comunicación personalizada, esta funcionalidad es de gran importancia en la 
ejecución de campañas, eventos o socialización de información importante de la 









Figura 29. Envío de correos por medio de Salesforce. 
 
Fuente. SALESFORCE. Enviar correo de lista. [En línea]. San Francisco [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible 
en Internet: < https://na114.lightning.force.com/lightning/o/Contact/list?filterName=00B3k000009sK2qEAE> 
 
 Empresas.  Ya que las actividades contratadas por los Asesores de 
Prevención de las UPS con la USEG se ejecutan directamente en las empresas 
afiliadas a ARL Axa Colpatria, se crea un objeto llamado ‘Empresas’, aquí se 
pretende almacenar toda la información de contacto de las empresas usuarias con 
el fin de tener una base de datos actualizada que permita facilitar en gran medida 
los procesos de contacto y agendamiento de las actividades, contribuyendo así al 
cumplimiento de los plazos establecidos en el Manual de Operación de Servicios – 
MOS, y por tanto, una mayor agilidad en la prestación del servicio a las empresas. 










Figura 30. Creación objeto empresa. 
 





Una vez creado el objeto en mención, se puede proceder al registro de las empresas 
usuarias de la USEG, donde se diligencia la información básica y de contacto, y se 
vincula a la UPS de la que hace parte la empresa y al asesor en prevención 










Figura 31. Creación registros empresas. 
 
Fuente. SALESFORCE. Empresa. [En línea]. San Francisco [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
<https://na114.lightning.force.com/lightning/o/Empresa__c/list?filterName=Recent> 
 
 Portafolio de productos.  A través de este módulo se crean los productos 
que ofrece la USEG con sus códigos internos y unidades requeridas para cada uno, 
de igual forma se articulan a la línea de servicios de la USEG a la cual pertenecen, 
es decir, seguridad industrial, higiene industrial o abordaje de riesgo biomecánico. 
Al formulario original se le añadieron campos de familia de productos, código del 
producto y unidades requeridas – Véase figura 32.  
Esta función será de gran importancia para el módulo de Gestión de órdenes de 









Figura 32. Creación de Productos. 
 
Fuente. SALESFORCE. Empresa. [En línea]. San Francisco [Citado 19 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
https://na114.lightning.force.com/lightning/o/Empresa__c/list?filterName=Recent 
 
 Módulo Gestión OS – Órdenes de Servicio.  Este módulo fue creado y 
adaptado específicamente para el funcionamiento de la USEG, pues como se ha 
identificado, hoy en día la unidad no cuenta con una herramienta tecnológica que le 
permita automatizar los procesos de gestión de las órdenes de servicio, esto debido 
a que en la actualidad se realiza a través de un formato en Excel en el cual se asigna 
cada tercer día las OS a los Profesionales USEG, quienes a su vez quincenalmente 
deben retornar el archivo actualizado al Analista Administrativo y al Líder Nacional 
USEG para el respectivo seguimiento y cálculo de indicadores.  
Esta situación ha generado en varias oportunidades pérdida de información 
importante y reprocesos que afectan la normal operación.  








Figura 33. Formato actual Gestión OS. 
 
Fuente. USEG AXA COLPATRIA. Formato de Seguimiento de Gestión OS. [Citado 21 octubre, 2019] 
 
Con el fin de mejorar esta situación se propone el módulo de Gestión de órdenes 
de servicio - OS en el CRM de Salesforce. A continuación, se relacionan los pasos 
para la operación de este módulo: 
• Información de órdenes de servicio - OS. El primer paso que se desarrolla es 
el cargue de los datos de las OS que llegan a la USEG por parte de los Asesores 
en Prevención de las UPS y simultáneamente se asigna al Profesional USEG que 
será responsable de su ejecución de acuerdo con la especialidad que requiera la 



















Por otra parte, existe una funcionalidad de crear reglas de recordatorios periódicos 
al profesional encargado de la ejecución de la OS. 
Inmediatamente se realiza la asignación de la OS, al profesional USEG encargado 






Salesforce, donde se le informa que le ha sido asignada una tarea – Véase figura 
35. 
Figura 35. Notificación de tareas.  
 
Fuente. SALESFORCE. Aplicación móvil. [Citado 21 octubre, 2019] 
 
• Información de Gestión por Profesional USEG. Una vez recibida la OS, el 
profesional USEG debe realizar el contacto con la empresa para la programación 
de la actividad y su posterior ejecución esto teniendo en cuenta los tiempos 
descritos en el Manual de Operación de Servicios - MOS.  
 
Toda la información de la gestión realizada con las órdenes de servicio como la 
fecha de contacto, fecha de agendamiento, fecha de ejecución de la actividad, 
mes o meses en los que se ejecutó la OS, observaciones, entre otros, debe ser 
diligenciada por el Profesional USEG encargado a través del módulo de Gestión 
de OS. Es importante aclarar que esta actividad puede ser realizada desde la 
página web o por medio de la aplicación móvil de Salesforce, lo que permite que 











Fuente. SALESFORCE. Gestión OS. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
<https://na114.lightning.force.com/lightning/r/Gesti_n_OS__c/a023k00000aLzrNAAS/view> 
 
• Seguimiento de OS. El Líder Administrativo USEG y el Analista USEG, tendrán 
acceso al seguimiento por medio de la lista Detalles de OS, en la cual pueden 
observar en tiempo real el estado de ejecución de las OS según la información 
que los Profesionales USEG hayan reportado en el ítem anterior. En esta misma 
sección, se pueden generar fácilmente gráficos para identificar el estado de la 
Gestión de las OS de la USEG o el nivel de asignación a los Profesionales con 
el fin de evitar la saturación de los mismos – Véase figura 37. 
Figura 37. Seguimiento de OS.   
 







 Candidatos.  Siendo importante para el CRM además de la fidelización, la 
captación de nuevos clientes se realiza el cargue de información relevante de los 
posibles clientes para la USEG, con el fin de poder enviarles información o 
involucrarlos en campañas de marketing que los induzca a conocer los servicios o 
contratar con la USEG – Véase figura 38. 
Figura 38. Candidatos o posibles clientes. 
 
Fuente. SALESFORCE. Detalles OS. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
< https://na114.lightning.force.com/lightning/o/Gesti_n_OS__c/list?filterName=00B3k00000AQpOREA1> 
 
 Oportunidades.  Como su nombre lo indica, en esta sección se crean 
oportunidades posibles de negocio con la USEG, con el fin de que con esta 
información se puedan realizar actividades orientadas a la efectiva negociación. 
A través de esta funcionalidad, en la vista tipo Kanban, se pueden observar las fases 
en las que se encuentran las oportunidades identificadas, el importe previsto que 
representaría para la USEG, información que permitirá definir prioridades – Véase 
figura 39. 
Figura 39. Oportunidades de negocio. 
 
Fuente. SALESFORCE. Oportunidades. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en 






En esta misma sección, se pueden crear campañas de mercadeo involucrando ya 
sea a candidatos o clientes actuales, permitiendo hacer un seguimiento del estado 
de ejecución, así como la comparación de los resultados previstos y reales – Véase 
figura 40. 
Figura 40. Campañas.  
 
Fuente. SALESFORCE. Campañas. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en Internet: 
< https://na114.lightning.force.com/lightning/o/Lead/list?filterName=Recent> 
 
 Archivos. Esta funcionalidad tiene gran importancia para la USEG, ya 
que allí se puede subir material importante que pueda ayudar a los Profesionales 
USEG en sus actividades diarias, así como, tener un repositorio de los informes 
enviados a las UPS de las OS realizadas con el fin de tener trazabilidad de la 
información y facilitar procesos de auditoria – Véase figura 41. 
Figura 41. Archivos. 
 








Esta sección del CRM permite la generación de procesos de informes automáticos 
que contribuya a la toma de decisiones basada en la información de gestión en 
distintos aspectos en la USEG. Es una herramienta bastante útil para facilitar 
procesos analísticos de información, estos informes pueden generarse de acuerdo 
con las necesidades de la organización – Véase figura 42. 
Figura 42. Generación de Reportes.  
 
Fuente. SALESFORCE. Reportes. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en Internet: < 
https://na114.lightning.force.com/lightning/r/Report/00O3k0000083sqxEAA/edit?queryScope=userFolders> 
Los informes de gestión pueden ser anclados a la página de inicio del CRM, de 
modo que se puedan visualizar varios informes a la vez. Los reportes generados 
facilitan la ejecución de actividades administrativas como asignación equitativa de 
OS a los Profesionales USEG, nivel de unidades ejecutadas por profesional, 
identificar las UPS que tienen mayor número de contrataciones con la USEG, 
revisión de OS vencidas, entre otros. 
Estos reportes se actualizan de forma automática a medida que se vaya cargando 









Figura 43. Reportes en Inicio de Salesforce. 
 
 Fuente. SALESFORCE. Inicio. [En línea]. San Francisco [Citado 21 octubre, 2019]. Disponible en Internet: <  
https://na114.lightning.force.com/lightning/page/homes> 
 
4.3.2 Resultados CRM Salesforce.  Los resultados del despliegue de la estrategia 
de CRM para la USEG con el Software Salesforce son: 
• Configuración personalizada de la plataforma con los datos básicos de la USEG. 
• Se realiza la creación del perfil Profesionales USEG para la plataforma de CRM. 
• Generación de lista de cuentas (UPS) y contactos (Asesores en Prevención UPS) 
con información básica y de contacto. 
• Se crea el objeto llamado Empresas, en el cual se realiza el cargue de 
información de algunas empresas afiliadas a ARL Axa Colpatria que han sido 
usuarias de la USEG. 
• Se genera una lista con algunos de los productos ofrecidos por la USEG. 
• Se crea el objeto Gestión de órdenes de servicio - OS, el cual es completamente 
adaptado a las operación y necesidades de la USEG en la administración y 
ejecución de las OS. 
• Se coloca información de posibles clientes potenciales para la USEG, basados 
en el Directorio Nacional de Prevención de ARL Axa Colpatria. 
• Se diligencia información de oportunidades de negocio para la USEG. 
• Se realiza prueba de la funcionalidad de archivos a través del cargue de un 
informe técnico de una OS. 
• Se generan reportes o informes de gestión respecto a la gestión por profesionales 
USEG, las UPS que realizan mayor número de contrataciones con la USEG, el 








Para que la estrategia de fidelización de clientes sea efectiva, es necesario que 
tenga acciones en las dimensiones humana, organizativa, y tecnológica. Con una 
de ellas no es suficiente. 
El análisis de la estrategia actual de fidelización de clientes de la USEG, permite 
identificar que los colaboradores desconocen el término CRM, así mismo un 
porcentaje significativo de los trabajadores no se encuentra familiarizado con la 
metodología de investigación de mercados actual de la unidad ni con los resultados 
de fidelización de clientes. 
El estudio demuestra que, si bien la empresa desarrolla productos y mantiene una 
comunicación personalizada con sus clientes, no cuenta con una estrategia formal 
de CRM que le permita mejorar la relación actual con estos. 
Con respecto al diagnóstico de la situación actual realizada, se puede concluir que, 
aunque no fue posible identificar las estrategias de fidelización que utilizan los 
competidores directos de la USEG, se pueden destacar algunas estrategias 
implementadas con éxito en muchas empresas colombianas, de diferentes 
sectores, para la fidelización de sus clientes que pueden ser amoldadas al 
funcionamiento de la USEG. 
Frente a la definición de la estrategia de CRM para la USEG, se resalta que es de 
gran importancia que ésta se desarrolle siguiendo tres ejes articulados, los cuales 
son: humano, en el cual se busca que los colaboradores desarrollen habilidades 
orientadas al servicio al cliente; organizacional, en el cual se establecen políticas 
encaminadas a fortalecer la fidelización y relación con los clientes; y tecnológico, 
haciendo uso de un sistema de información CRM que permita gestionar de forma 
efectiva los clientes. Una vez definida la estrategia de fidelización es necesario 
modelarla para poder revisarla y mejorarla periódicamente. 
La herramienta en la nube para CRM Salesforce actualmente es reconocida como 
la plataforma líder en el mercado, con múltiples funcionalidades aplicables a 
empresas de distintos sectores económicos, se puede identificar que esta 








6. RECOMENDACIONES Y TRABAJOS FUTUROS 
 
Diseño y ejecución de un programa de capacitación orientado a los Profesionales 
USEG a través del cual se fortalezcan las habilidades blandas requeridas para la 
prestación de un excelente servicio tanto a los clientes directos (UPS) como para 
los usuarios finales (empresas afiliadas). Así mismo, familiarizar a los colaboradores 
de la USEG en los conceptos de CRM, su importancia y su aplicación. 
Es de gran importancia realizar un análisis de costo - beneficio con respecto a la 
implementación de las estrategias propuestas para la Unidad de Servicios de 
Gestión Preventiva – USEG. 
Realizar pruebas piloto con el uso completo de la herramienta tecnológica de CRM 
para identificar los resultados que ésta puede llegar a representar en la operación 
de la USEG. Una vez la estrategia se solidifique, realizar adquisición del software 
de Salesforce o alguno con características similares para la adopción completa en 
la operación. 
En la implementación de la estrategia basada en las dimensiones organizacional, 
humana y tecnológica, se debe realizar la actualización de los manuales de 
funciones de los colaboradores de la USEG donde se definan los roles específicos 
que asumirían frente a la estrategia. 
Es importante la adopción de los perfiles de cargo planteados con las habilidades 
orientadas al servicio, con el fin de crear planes de capacitación y fortalecimiento de 
las mismas de modo tal que se influya en la prestación de un excelente servicio a 
los clientes. 
Es necesario que los resultados de la investigación sean socializados al interior de 
la organización para que sean apropiados dentro de la empresa. 
Se hace necesario que los resultados sean socializados con los clientes que tengan 
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